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Resume: 
Le tourisme culturel n'est pas un concept scientifique. II est defmi par les 
usages des professionnels et par les representations du public. Les 
professionnels et le public partagent-ils la meme conception du tourisme 
culturel ? Les enjeux economiques ont renouvele Finteret d'une politique de 
communication pour ce secteur. Peut-on circonscrire le tourisme culturel a 
la pratique d activites a dominante culturelle fondees sur le patrimoine 
architectural et artistique, les coutumes ? Ou faut-il voir dans chaque voyage 
un contenu culturel ? Celui-ci pouvant etre dominant ou secondaire, 
explicitement recherche ou fortuit ? 
Descripteurs frangais: tourisme; culturel; representations; public ; 
professionnels ; politique de communication ; 
Abstract: 
Cultural tourism is not a scientific concept. It is defined by the uses of the 
t°ur operator and by the representations of the public. Do professionals and 
pubhc share the same conception about cultural tourism ? Economic stakes 
have renewed the signifiance of a communication policy for this branch. 
Can we restrict our assertion in saying that cultural tourism limits itself to 
the practice of activities cultural as dominant, based on the architectural and 
artistic heritage, the customs ? Unless to admit the idea that every trip has a 
cultural content. This content can be dominant or secondary, explicitly 
searched or fortuitous. 
English keywords: cultural; tourism; tour operator; public; 
communication policv; 
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INTRODUCTION 
1. Le theme 
Le concept de tourisme culturel est de plus en plus repandu. Deux raisons 
peuvent expliquer cette expansion : 
• les mauvaises situations economiques et de Vemploi tendent a faire 
chercher. aux responsables economiques et politiques, toutes les 
« niches » susceptibles de creer des emplois et de dynamiser une region, 
Le tourisme culturel en fait partie. 
• II est symptomatique de constater que le tourisme culturel se developpe 
a un moment ou la globalisation et la technique semblent etre les 
leitmotive. Uindividu par une sorte de compensation est a la recherche 
de ses racines, ce point favorise le tourisme culturel. 
Interrogeons-nous sur les origines du tourisme culturel, sur Vinteret qu"il 
suscite pour les differents protagonistes de la communication touristique : 
les professionnels du secteur public et prive (offices de tourisme, CDT, 
CRT, les tours operateurs.,.), les chercheurs soucieux de le cerner dans ses 
dilTerentes implications, sans oublier la part de reve et les representations 
du public qui le pratique. 
Que recouvre le concept de tourisme culturel ? 
Josquin Barre observe que 1'expression «tourisme culturel » pourrait etre 
un pleonasme. L'auteur se justifie en se referant a 1'origine du mot 
«tourisme » au 19eme siecle. « Celui ci etait culturel par defmition et par 
opposition aux autres formes de deplacements et de sejours : la villegiature, 
le thermahsme et les pelerinages1 » La signification etendue designant le 
tourisme comme un ensemble tres vaste d'activites economiques va 
1 Josquin Barre, Vendre le tourisme culturel, edition Economica, 1995, p. 15. 
4 
permettre sa segmentation en de nombreuses formes designees par un 
qualifieatif : tourisme sportif. tourisme d'affaires, tourisme industriel, 
tourisme rural, vert... et aussi le tourisme culturel.1 
Ainsi, selon Josquin Barre, en voulant segmenter le tourisme, on vide son 
concept general de sa substance originelle et on voit se profiler « nrie 
activite specifique reservee surtout a une espece particuliere, voire 
marginale de touristes : les gens tres cultives.2» Ce qui sous-tend « des 
individus tristes et serieux qui passent leurs vacances a contempler des 
tableaux, des monuments, des ruines, d suivre des conferences dont les 
propos ne peuvent etre accessibles qu'd cette elite du savoir et du bon gout 
officiel,3 » 
En effet, pour Josquin Barre, le tourisme etait a sa source « culturel» mais 
celui-ci, pour des raisons economiques, a ete segmente en de nombreuses 
formes vidant le concept de son contenu. Le tourisme culturel a commence, 
ainsi, a etre considere comme un domaine reserve a une elite cultivee. 
Pour Michel Collardelle 1'interet nouveau pour le tourisme culturel - alors 
que le tourisme a ete des son apparition d'essence culturelle - s'explique de 
la maniere suivante: 
• les professionnels du tourisme ont pris en compte le developpement, 
chez les classes moyennes et superieures des pays nantis, de la pratique 
culturelle; il s'agit donc de proposer au touriste «ordinaire» la 
consommation de produits culturels susceptibles d'enrichir ses 
vacances, voire d'attirer de nouvelles clienteles. 
* Les professionnels de la culture confrontes, a un probleme economique, 
par le developpement des institutions culturelles et par 1'evolution des 
finances publiques doivent accroitre leurs recettes propres et surtout leur 
credibilite vis-a-vis des elus. 
3 ibid. 
2 ibid,, p. 15. 
3 ibid. 
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• Les responsables des eollectivites territoriales, dans une periode de 
mutation economique et sociale, voudront donner des atouts 
supplementaires a 1'aetivite economique du territoire dont la 
responsabilite politique leur a ete confiee.1 
Michel Collardelle est d'accord avec Josquin Barre lorsqu il insiste sur 
Vessence culturelle du tourisme. Au dela, Michel Collardelle montre les 
implications du tourisme pour les professionnels du secteur public et prive 
et aussi pour les elus des collectivites locales. Le tourisme culturel est pergu 
comme source de revenu non negligeable qui permet aux professionnels du 
secteur prive d'elargir leur clientele et aussi de renflouer les caisses des 
acteurs du service public dans une periode de difficulte economique. Le 
tourisme culturel n'est plus reserve a une elite mais etendu a un plus large 
public. 
Bernard Faivre D'Arcier pense que la pratique touristique est motivee par la 
curiosite. Elle demande une disponibilite chez les personnes, leur permet de 
changer leur rythme de vie quotidien et d'accueillir des formes de 
connaissances aussi bien intellectuelles que sensibles. Le tourisme culturel 
concerne donc des personnes informees, capables de prendre des decisions, 
de faire des choix et de selectionner ce qu'elles veulent voir, qu'il s'agisse 
de decouvrir le patrimoine ou d'assister a des spectacles.2 
Pour Pierre Talec, quoique le mot culturel soit vague, « celui-ci rappelle 
bien Vheritage dont temoignent les richesses des civilisations: les arts et 
les sciences, la litterature et l 'histoire, la technique et les metiers avec ce 
qu 'implique la notion de progres3 ». Fruit de 1'intelligence humaine, il 
1 Michel Collardelle et AJain Monferrand, Economie touristique et patrimoine culturel, 
rapport au Conseil national du tourisme, section de 1'amenagement touristique, 2 vol., dact, 
Paris, 1993. 
2 Bernard Faivre D'Arcier, in les Cahiers Espaces, Lesfestivals, n° 31, 1993. 
Pierre Talec, Les Cahiers Espaces, Le tourisme religieux, n° 30, mars 1993. 
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permet de faire des liens entre tous ces domaines evoques. II permet aussi 
d accommoder, de renouveler son regard sur les choses et les gens.1 
Si pour Bernard Faivre D'Arcier, c'est la curiosite qui conditionne la 
pratique touristique et permet au touriste de s'ouvrir a de nouvelles formes 
de connaissances, pour Pierre Talec, malgre le flou qui entoure la definition 
du concept de tourisme culturel, celui-ci ouvre aux richesses des 
civilisations humaines sous toutes leurs formes, il permet de faire le lien 
entre elles et d'avoir une vision du monde renouvelee, 
Ces deux auteurs, a 1'inverse de Josquin Barre et Michel Collardelle, 
n abordent pas dans leur definition du tourisme culturel 1'aspect historique. 
Rien n'est dit sur Vessence du tourisme, ses origines, d'ou la difficulte 
d'avoir, comme point de depart a notre travail, une conception rigoureuse 
de notre objet d'etude. Le tourisme culturel reste a definir. 
Ces approches montrent les differentes implications de ce secteur, elles font 
realiser que s'il existe des convergences entre les auteurs, les divergences 
sont la pour souligner la difficulte de saisir un tel concept, la diversite et la 
complexite des champs d'etude dont il releve pour une etude scientifique. 
Quant a nous, nous postulerons comme Josquin Barre 1'existence 
« culturelle » du tourisme, tout en suivant Bernard Faivre D'Arcier : c'est la 
curiosite chez Findividu qui conditionne une disponibilite lui permettant 
d'accueillir des formes de connaissances aussi bien intellectuelles que 
sensibles. 
L'interet du sujet, qui n'est pas (encore) reconnu comme un concept 
scientifique, s'explique par le fait: 
• que le tourisme culturel est analysable en tant que phenomene de 
communication : on peut, en effet, mettre en evidence le fonctionnement 
des processus, des productions et des usages, le contenu de 
1 ibid. 
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Pinformation et les representations qu'elle vehicule, les medias de 
communication. Ces parametres appliques au tourisme, permettent de 
Panalyser du point de vue de la communication.1 
• Le tourisme est un domaine specifique. On ne peut pas se contenter de 
Panalyser uniquement du point de vue du marketing. Le tourisme se 
rapporte au reve, a 1 evasion. L image est a Porigine d'une decision 
d achat d un produit touristique. Et ce sont les phenomenes de 
constitution d'image qu'il faut etudier. 
• Tres peu d'ouvrages traitent du tourisme culturel. De meme, peu de 
professionnels ont pris conscience de son importance. Ils organisent les 
premiers colloques et salons. D'ou Pinteret de travailler sur un sujet 
novateur et d'essayer d'en esquisser une analyse. 
La communication et le tourisme forment plus des champs scientifiques 
que des disciplines fermees: plusieurs approches sont possibles 
(sociologique, economique, etc.). Mais seule une vision 
interdisciplinaire permet une analyse complete et scientifique.2 Cest ce 
qui va etre tente. 
Marc Boyer aborde la question de la definition du tourisme sous un aspect 
sociologique. Dans un premier temps, il propose la definition suivante : 
« En lunt que ce deplacement et ce sejour tendent a satisfaire, dans le loisir, 
un besoin culturel de la civilisation industrielle,3 » Mais, ecrit-il, peut-on 
parler de besoin culturel ? Selon cet auteur, le tourisme est apparu avec la 
« civilisation industrielle » et s'est developpee avec elle. 
Le tourisme, apres avoir illustre le mode de vie des « aristocrates » du 196me 
siecle, s'est developpe pour devenir un trait essentiel de la « culture de 
masse »,4 
Pour Marc Boyer. le mot « culture » signifie : 
Marc Boyer et Philippe Viallon, La commimication touristique, PUF, Que-Sais-Je ? 1994 
pp. 3-4. 
2 ibid. 
3 Marc Boyer, Le tourisme, editions du Seuil, 1982, p. 10. 
4 ibid., p. 11. 
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« participation, communication ou processus... La civilisation 
technicienne conlemporaine developpe, etend la culture sous forme d'une 
culture de consommation mythique qui est a Voppose de la culture 
scolaire, classique orientee vers la rationalite ; tandis que les mass 
media - qui sont davantage qu 'un vehicule, un contenu meme - servent a 
escamoter le present pour permettre le reve par 1 'image.1 » 
Si le tourisme est une manifestation de la " culture pour tous le choix, 
d'une forme de vacances, reste individuel mais est conditionne et ne peut se 
comprendre et s'expliquer que dans un « contexte culturel ». Dans le cadre 
d'une activite touristique, les elements naturels comme l'eau, la neige, 
expliquent en partie son developpement. L'explication est a rechercher dans 
les modes de penser. de sentir, qui constituent la culture rneme du groupe. 
La mise en valeur d'une activite touristique ne se limite pas a des qualites 
naturelles mais a 1'image que le public se fait a son egard.2 Pour Marc 
Boyer 1'apport culturel du tourisme est specifique. Le mot culture est 
compris ici dans son acceptation classique d'acquisition de valeurs de 
civilisation. En effet, ce n'est pas en cherchant a reproduire les modes de 
vie du lieu du domicile habituel, meme si ces habitudes sont culturelles 
comme visiter un musee, que se developpera la formation propre au 
touriste. Mais plutot par le depavsement, Fadaptation a une vie nouvelle qui 
favorise la rencontre, la connaissance des autres, compris et acceptes tels 
qu'ils sont. Ce qui signifie que la culture touristique est faite 
« d'acculturation. »3 
En s'interrogeant sur les refiexions de Marc Boyer, on est tente d'emettre 
1'idee suivante: le tourisme tel qu'il s'est developpe depuis ses origines 
semble etre un phenomene culturel. On admet que s'il existe des offres 
touristiques a dominante culturelle ( comme les musees, le patrimoine...), il 
semble reducteur et elitiste de definir la demande selon ce critere. On se 
1 ibid., p. 31. 
2 ibid., pp. 12-13. 
3 ibid., p. 14. 
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pose alors la question : comment definir ce qui est culturel et ce qui ne 1'est 
pas ? Ne va-t-on pas vers un «tout culturel » ?! 
On suppose qu'une pratique touristique a, aussi, un contenu culturel. CeJui-
ci peut etre dominant ou secondaire, explicitement recherche ou fortuit. En 
eonsequenee, tout touriste potentiel peut etre considere egalement comme 
un touriste culturel. Ce qui suppose aussi que s'il existe bien des cibles 
specifiques propres a un produit touristique culturel, il n'existe pas de 
«clientele reservee» pour un tourisme culturel, c'est-a-dire pour un 
tourisme «intelligent ».2 
En ce qui concerne la demande, deux approches paraissent possibles : celles 
qui privilegient le point de vue du client (si 1'on parle du tourisme) ou des 
publics (si l'on parle de culture).3 
Faut-il considerer Je tourisme culturel comme une forme particuliere de la 
consommation touristique, comme un instrument au service de la 
valorisation d'un bien public ou prive ou comme une forme moderne de 
pelerinage qui favorise les relations entre les hommes autour des objets 
patrimoniaux ou artistiques ? Les operateurs ont-ils a faire a un 
consommateur ou a un public ? Est-on plutot du cote du marche ou de celui 
de la pedagogie et de la delectation intellectuelle ? Est-ce qu une meilleure 
connaissance des publics ne permettrait elle pas de mieux penser 
Farticulation entre culture et tourisme, c'est-a-dire a mieux construire la 
place de Fobjet culturel ou patrimonial dans un marche ?4 
On postule que le tourisme culturel est une nouvelle maniere de voyager qui 
implique la recherche d'une certaine « authenticite », une redecouverte de 
ses racines par Finteret manifeste a Fhistoire, le patrimoine et les arts, 
1 ouverture a de nouvelles « sociabilites » de voyages qui se traduisent par la 
3 Le tourisme culturel, colloque organise dans le cadre des Dixiemes Entretiens Du Centre 
Jacques Cartier, Lyon, 8, 9,10 decembre 1997 
2 ibid. 
3 ibid. 
4 ibid. 
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volonte de donner du sens a ses activites, celle de la rencontre de « Fautre » 
avec le souci d'un echange et d'une meilleure comprehension et acceptation 
reciproques, 
Nous envisageons aussi une definition plus large du tourisme culturel a 
deux composantes: 
• Un tourisme culturel « emetteur », c'est a dire tourne vers les voyages a 
1'etranger. Mais les touristes frangais, dans leur majorite, se sentent-ils 
reellement impliques et animes par la volonte d'un echange 
« culturel » ? Ont-ils un regard renouvele sur les choses et les gens ou 
sont-ils victimes du sight-seeing ?! 
• Un tourisme culturel «interieur» qui comprend d'une part la 
consommation des citoyens d'un pays a Finterieur de leur propre pays. 
(tourisme «interne ») et d'autre part la consommation des visiteurs 
etrangers qui voyagent et/ou sejoument dans ce pays, (tourisme 
« receptif»). Par exemple, la visite d'une abbaye en France par des 
Frangais ne demande pas le meme degre d'implication et ne se congoit 
pas de la meme maniere que si ces memes Fran§ais devaient effectuer 
un voyage a 1'etranger. Et un Americam visitant cette meme abbaye aura 
une approche differente d'un Frangais. 
Reste une question « subsidiaire » : doit-on inclure dans 1'acceptation du 
terme tourisme culturel, les vestiges de la civilisation industrielle et 
technologique ? 
Pour Pierre-Antoine Pontoizeau : «la culture ne peut se reduire a I 'art, 
contrairement a ce que Von croit parfois. La culture scientifique et 
technique represente une culture a part entiere, qui natt sous nos yeux 
depuis quelques decennies. 2 » 
A contrario, la technique et 1'industrie sont situees par les professionnels du 
tourisme dans le segment tourisme «industriel et scientifique ». Ainsi, le 
1 Marc Boyer, op. cit, pp. 14 et 233. 
2 Pierre-Amoine Pontoizeau, La comnnmication culturelle, Armand Colin, pp. 12-13. 
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Comite Regional de Tourisme de Rhone Alpes possede un Club de tourisme 
cuhurel et un autre de tourisme industriel, 
Nous ciblerons dans ce memoire les entreprises qui communiquent 
exclusivement sur le theme du tourisme culturel lie a la decouverte du 
patnmoine, a lTiistoire, aux arts, aux coutumes et modes de vie d'une region 
ou d'un pays. 
Les reflexions et enquetes concernent la France : le public qu'on va etudier 
est frangais. II en est de meme des entreprises qui possedent un savoir-faire 
frangais. Et la France se distingue aussi par 1'importance de ses institutions 
publiques qui jouent un role fondamental dans le developpement du 
tourisme culturel. La notion de culture n'est pas souvent comprise de la 
meme maniere en France et dans les pays anglophones ou Fon utilise le 
terme «intellectuel». 
2. La problematiaiie 
Le tourisme est un phenomene culturel en phase avec les mutations 
sociologiques, culturelles et economiques de la societe. On peut examiner 
les composantes sociologiques et economiques qui le favorisent. 
a) ks facteurs sociologiques : on s'aper$oit que la dislocation de la famille, 
la baisse de la nuptialite et de la natalite s'est traduit par des frequentations 
estivales et hivernales de moins en moins sedentaires, les familles plus 
petites sont devenues plus disponibles pour se deplacer. De meme, la 
rupture des lythmes de vie familiale commune a fractionne le mois complet 
des « grandes vacances ». Les conges sont de plus en plus souvent vecus 
scparement.1 
1 Josquin Barre, Vendre Je tourisme cuhurel. edition Economica, 1995, p. 20. 
V°ir aussi Pierre Py, Le tourisme, un phenomene economique, la Documentation francaise 
1996, pp. 36-39. ' 
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Ces facteurs ont eu pour consequence une attenuation de la saisonnalite 
dans les tendances de la demande. Plus disponibles, les menages preferent 
fractionner leurs conges en plusieurs periodes de vacances courtes qu'ils 
repartissent sur trois ou quatre saisons. Desormais, les consommateurs 
attendent une ouverture du patrimoine culturel et des activites des stations 
touristiques non seulement pendant les deux a trois mois des « grandes 
vacances » mais toute 1'annee.1 
L amenagement du temps a cristallise autour de lui les solutions a la crise 
qui a touche la societe en cette fin de siecle: chomage, reconversion des 
secteurs d activites et des regions etc. Cela explique des mutations comme 
1 alternance formation-emploi-loisirs pour renouveler ou renforcer son 
savoir-faire, s'adapter aux innovations techniques, etc. Les durees 
hebdomadaires de travail plus courtes permettent le partage du travail entre 
le plus grand nombre en generalisant le «temps choisi ». Mais si la part de 
temps libre augmente, ceci ne signifie pas que les ressources financieres 
correspondantes soient disponibles. Ce temps est de plus en plus consacre a 
la recherche d'une occupation motivante, valorisante de la personnalite.2 
Joffre Dumazedier note que le loisir n'est pratique et admis par les usagers 
que « dans une dialectique de la vie quotidienne, oit tous les elements se 
liennent et reagissent les uns sur les autres. II n'a aucune signification en 
lui-meme. »3 Ainsi, Joffre Dumazedier conclut que «le loisir est un 
ensemble doccupations auxquelles 1'individu peut s 'adonner de plein gre, 
soit pour se reposer, soit pour se divertir, soit pour developper son 
information ou formation desinteressee, sa participation sociale volontaire 
ou sa hbre capacite creatrice apres s'etre degage de ses obligations 
professionnelles, familiales et sociales4 » 
1 ibid., p. 23. 
2 ibid. 
3 Jofire Dumazedier, Vers une civilisation du loisir ? Editions du Seuil p 25 
4ibid.,p. 28. 
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A la lumiere de ces reflexions, on se pose la question de savoir quelles 
activites peut-on mettre en place afin de satisfaire les attentes et motivations 
du public ? Cela suppose, de la part des professionnels du tourisme culturel, 
de saisir le developpement des attentes en matiere de contenus culturels du 
tourisme qui constitue une demande sociale en forte croissance, car elles 
vont de pair avec la diffusion de nouvelles sensibilites, de nouvelles valeurs 
socioculturelles. Ceci peut expliquer 1'interet que l'on a renouvele pour une 
politique de communication en faveur du tourisme culturel. 
b) Un contexte economique : Veconomie touristique traditionnelle se 
diversifie. A cote du tourisme emetteur, on voit emerger un tourisme 
interieur, qui lui aussi est favorable au tourisme culturel et rural puisqu'il 
permet aux personnes de decouvrir ou redecouvrir les richesses 
patrimoniales et artistiques de leur region. 
On constate, ecrit Karine Gagnieur, «qu'une conjoncture economique 
difficile a une incidence sur les budgets vacances qui diminuent. Le 
consommateur ne se prive pas de vacances mais part moins longtemps, 
d'autre part le voyage, les vacances sont pour 1'individu un moyen de 
repondre d des aspirations differentes (aventure, famille, decouverte, 
culture) on va vers une multiplication des sejours.1 » 
Gerard Mermet, pour sa part, dresse le constat suivant : « 32% des sejours 
de Vete ont ete effectues a la campagne contre 27% a la mer. La part 
croissante des vacances a la campagne s'expliquepar la volonte de vivre en 
harmonie avec la nature et de retrouver des racines disparues avec Vexode 
rurnl et Vurbanisation. Ce mouvement s'accompagne d'une recherche 
d'authenticite, de calme 2 » 
A partir de ce qui vient d'etre ecrit ci-dessus, on se pose les questions 
suivantes: 
^ Kar'ne Gagnieur, Tourisme et milieux, editions du CHTS, 1997, pp. 13-14. 
Cierard Mermet, Francoscopie 1997, comment vivent lesFrangais ? p. 425. 
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• Comment le public se represente-t-il le tourisme « culturel » ? Quelles 
sont ses attentes et motivations a 1'egard de ce type de tourisme ? 
• L'offre des professionnels repond-elle aux aspirations du public ? Ont-ils 
une communication speciilque qui leur permet de se distinguer des 
professionnels des autres secteurs du tourisme ? 
3. Les hvpotheses 
La France est la premiere destination touristique mondiale avec 67 millions 
de visiteurs par an pour un chiiTre d'affaires d'environ 650 milliards de 
franes. Ce chiffre comprend les depenses des Frangais qui prennent leurs 
vacances en France ainsi que celui des touristes etrangers. L'interet croissant 
que le public porte au tourisme culturel. la manne financiere qu'il laisse 
presager aux professionnels de ce secteur amene a penser necessaire une 
strategie de communication specifique. 
Cela nous amene a emettre les hypotheses suivantes : 
• En ce qui concerne les professionnels : 
Nous pensons que les professionnels ont une conception differente du 
tourisme culturel en fonction des objectifs fixes, de leur savoir-faire, de 
leur clientele. Nous allons tenter de deceler comment deux entreprises 
qui offrent les memes produits culturels (meme destination qui inclue le 
meme type de visite), arrivent a se distinguer par ce savoir-faire et leur 
politique de communication. Les enquetes que nous avons mene et 
1 analyse des brochures doivent nous aider a infirmer ou a confirmer ce 
que nous venons d'ecrire. 
• En ce qui concerne le public : 
Les mutations socioculturelles et economiques de la societe frangaise ont 
semble t-il contribue a modifier 1'attitude du public faisant naitre chez lui 
une attente et une motivation pour des loisirs ou 1'individu est a la 
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recherche de son histoire... d'un sens a ses activites, motive par 
1' « authentique », la decouverte des civilisations etrangeres, un retour a 
la nature, des echanges avec des peuples de culture differente. 
Peut-on faire le clair sur ces aspirations ? La confrontation des resultats 
d'un questionnaire avec les reflexions et critiques de differents ouvrages 
nous permettrons de repondre. 
4. La methodologie 
Une methodologie est un ensemble agence pour 1'obtention d'un resultat. 
Ce qui implique des choix determines par des contraintes de temps, de 
budget; 
• temps limite pour une etude dans le cadre d'un DEA dont le sujet est 
vaste. 
• Les services de production et de communication des tours operateurs 
sont installes en region parisienne. Faute d'un budget specifique, on ne 
pouvait pas passer plusieurs semaines a Paris afin de les observer 
travailler. D'autant que ces professionnels ne sont pas prets a accorder 
un budget temps consequent a 1'etudiant enqueteur et craignent toujours 
de divulguer des informations « confidentielles ». 
On a donc procede par questionnaire adresse par voie postale. Apres 
plusieurs relances, on a pu arriver a un taux de retour de 40% pour le 
questionnaire general et 100% pour 1'etude fouillee (2 mois de delai). (Voir 
annexe n° 1 et 2). 
Pour le public, nous 1'avons interroge directement a Lyon au salon du 
tourisme Mahana (questionnaire en annexe n° 3). 
Partant du constat que le tourisme culturel n'est pas encore definit avec une 
precision tres scientifique, qu'il suscite neanmoins un vif interet de la part 
des differents protagonistes de la communication touristique, on a voulu : 
1 Capital, dossier : " les coulisses de ]'industrie des vacances n° 82, juillet 1998. 
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• cerner le savoir-faire de ces professionnels. Quelle(s) est/sont la ou les 
strategie(s) de communication leur permettant de se distinguer des 
autres professionnels ? 
• Les representations que le public a du tourisme culturel. Ses attentes et 
motivations. 
On a cherche a confronter les resultats obtenus aux questionnaires avec des 
ouvrages de reference en matiere de sociologie touristique. de 
commumcation touristique, du discours des medias... 
De ees confrontations on verifie les hypotheses faites et on tire des 
conclusions. 
1. Pour 1'etude des professionnels : 
• on a utilise des dossiers de presse du colloque sur le tourisme culturel 
qui s'est tenu a Lyon en decembre 1997 et du salon du tourisme a 
Nantes en novembre 1997. 
• Un questionnaire court semi-dirige, qui regroupe des questions sur la 
conception du tourisme culturel, le type de public et Fimage. 
• Un questionnaire ouvert et detaille et une analyse du discours des 
documents de promotion nous serviront a etudier deux entreprises et 
tirer des conclusions sur leur strategie de communication. Le choix de 
Clio et d'Arts et Vie s'explique par le fait que ces professionnels ont 
acquis une notoriete de serieux et de fiabilite qui fait d'eux, 
respectivement, le premier voyagiste frangais dans le domaine du 
voyage culturel et la premiere association fran^aise a vocation 
culturelle. 
Cela devrait permettre de mettre en avant les differences de conception 
du tourisme culturel, la maniere dont ces entreprises se demarquent par 
rapport a la concurrence, de cerner les techniques et connaissances 
employees pour acquerir les informations necessaires a la conception 
d un circuit ou d'un voyage et enfin connaitre le processus qui mene a 
Felaboration des documents de promotion. 
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On pense» en effet, que ces etapes sont liees et constituent un ffl 
conducteur qui au moment de Fanalyse des documents de promotion 
mettront en evidence la strategie de communication qui permet a 
Fentreprise de se differencier par 1'image qu'elle commumque et les 
produits offerts. L'analyse comparative du questionnaire et des 
documents de promotion des deux entreprises signalera les 
convergences mais aussi les divergences des professionnels de ce 
secteur et permettra de tirer des enseignements sur la coherence entre 
1'intention et le discours. 
2. Pour Petude du public : 
On a cible les personnes interessees par le voyage. Pour cette raison, on 
s'est rendu au salon du tourisme Mahana qui se tient chaque annee a 
Lyon et avons interroge 14 personnes (7 femmes et 7 hommes). Vu le 
nombre restreint de personnes interrogees, notre enquete est plus un 
apergu qu'une etude complete. Le mode d'entretien adopte est semi-
directif. Chaque entretien a dure en moyenne quinze minutes. On a 
surtout interroge les personnes (une dizaine) qui se sont arretees a un 
stand proposant des produits eulturels (comme le tour operateur Clio). 
Les types de questions concernaient: la conception et les representations 
du public a Pegard du tourisme culturel, la maniere dont il se situe par 
rapport a cette forme du tourisme, ses attentes et motivations, s'il a 
effectue des voyages de type culturel. 
L'age des personnes sondees varie entre 21 et 48 ans. 
Pour Pensemble du memoire, on a recouro a une bibliographie elargie qui 
etudie les aspects economiques, historiques, sociologiques du tourisme. 
ceux des sciences de Pinformation et de la communication, ainsi, que des 
revues specialisees. On a aussi consulte les ouvrages et documents de la 
Direction Regionale de PAction Culturelle (DRAC), et ceux de PAgence 
Rhone Alpes de Services aux Entreprises Culturelles (ARSEC). 
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5. \ jt cornus 
Pour 1 etude des professionnels on a travaille sur les materiaux suivants : 
• des dossiers de presse reaiises a 1'occasion de salons et colloques 
reunissant professionnels et universitaires. On veut par la cemer 
Pactualite de la reflexion sur le sujet. Existe-t-il ou non un consensus 
sur le concept meme du tourisme culturel ? 
Des brochures de deux tours operateurs dont Fanalyse comparative 
permet de cerner les strategies de commumcation specifiques et de 
verifier la coherence entre les reponses au questionnaire (les 
«intentions ») et (les « actes ») des brochures. 
En ce qui concerne 1'etude du public : 
On a confronte les resultats du questionnaire avec les approches 
theoriques foumies par des ouvrages de reference afin de cemer les 
representations du public concernd par le tourisme culturel, les 
changements socioculturels qui les affectent et les motivations qui les 
portent. 
6, Le plan detaille 
Le travail comprend deux parties principales. 
La premiere partie va s'articuler autour des points suivants : 
• dans le premier chapitre, on etudie comment les professionnels du 
tourisme culturel congoivent leur activite puis dans un deuxieme 
chapitre on a recours a une analyse comparative des reponses au 
questionnaire et des documents de promotion de deux entreprises. 
La deuxieme partie va s'articuler autour des points suivants : 
• Le chapitre premier sera consacre a 1'etude des attentes des publics 
concemes. II s'agit d'arriver a cemer ces motivations et representations 
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qirinduisent les changements socioculturels dans le cadre du tourisme 
culturel. 
a On va aborder dans le deuxieme chapitre une exploration de Fimage, de 
1'imaginaire et celle de concepts qui serviront de cadre de reference a 
Panalyse des brochures. 
Ce travail peut paraltre ambitieux tant le concept qu'on propose d'etudier 
paraft difficile a cerner. Nous en sommes conscients, d'autant que d'apres 
les recherches qu'on a entrepris ce sujet - qui retrouve un regain d'interet 
aupres des professionnels du milieu - est tres peu exploite sur le plan 
bibliographique : des documents a Fintention des professionnels mais 
aucune etude scientifique qui aborde a la fois les champs pluridisciplinaires 
du tourisme et des sciences de l'information et de la communication. D'ou 
1'interet dans le cadre du memoire de DEA, d'arriver a circonscrire le 
domaine d'etude et d'aboutir a une analyse satisfaisante. 
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Premiere partic : Conceptions et Pratiaues 
des Professionnels du Tourisme Culturel 
Le premier chapitre concerne une analyse du salon du tourisme et d'un 
questionnaire qu'on a soumis a 4 voyagistes. Puis on fera Fanalyse des 
voyagistes Arts et Vie et Clio. 
1. Les coneeptions du tourisme culturel 
1.1. Presentation du premier salon du tourisme culturel 
On a etudie la conception qu'ont du tourisme cuhurel les professionnels. 
Nous avons travaille sur le 1CT salon du tourisme culturel qui s'est tenu a 
Nantes en novembre 1997 sous le titre : « 3 jours a Nantes. 1CT salon du 
tourisme culturel, industriel, naturel ».' 
Ce salon est le premier consacre au tourisme « culturel », «industriel », et 
« naturel », en France et en Europe. II rassemblait 115 exposants. 
Notons le lien qui est fait entre les adjectifs « culturel, industriel, naturel ». 
Veut-on par la signifier que le tourisme culturel est concerne par le 
patrimoine technologique, considere comme faisant partie du patrimoine de 
Fhumanite a preserver et a transmettre aux generations futures a Fapproche 
du 21eme siecle ? Et par le « naturel » puisqu'on observe un retour a des 
valeurs ecologiques ? On pense alors aux definitions de Pierre Talec et 
Pierre-Antoine Pontoizeau pour qui le tourisme culturel ne se reduit pas a 
Fart et au patrimoine architectural, il englobe tout ce que 1'intelligence 
1 3jours a Nantes, 6-8 novembre 1997, ler salon du tourisme culturel, industriel, naiurel. 
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humaine a invente. Si c'est le cas, pourquoi a-t-on cherche a associer ces 
termes plutot que les englober dans une definition du tourisme culturel ? On 
retrouve Fambiguite du concept. 
Le dossier de ce salon en definit ainsi les objectifs: 
• Affirmer Fexistence du tourisme culturel en rassemblant 1'offre 
disponible orientee sur cette forme «nouvelle» de tourisme. Les 
organisateurs ont mis entre guillemets 1'adjectif « nouvelle ». C'est une 
prise de conscience de ce type de tourisme qui se developpe depuis 
quelques annees sous cette forme mais n'en concluons pas que la realite 
du tourisme culturel est recente. Cela nous renvoie a 1'idee de Josquin 
Barre et de Michel Collardelle qui pretendent que le tourisme a son 
origine etait d'essence culturelle mais pour des raisons economiques a 
ete segmente en de nouvelles formes de tourisme. 
* Organiser 1'echange economique avec Fensemble des professionnels du 
voyage (tours operateurs, autocaristes, comites d'entreprise, 
associations) en programmant a 1'avance des rendez-vous avec les 
exposants. 
• Reflechir a la conception, a la production et a la commercialisation du 
tourisme culturel. 
Les conferences introductives qui ont precede les ateliers nantais portaient 
sur le «tourisme culturel en Europe en 1997», «territoire et mise en 
reseau », «le marketing necessaire », «le plaisir necessaire ». 
Les ateliers etaient organises par produit qui ont ete le sujet de tables rondes 
avec une problematique, un meneur de jeu et des acteurs. Ce type 
d'organisation et la diversite des participants ont montre 1'interet pour les 
professionnels de confronter leurs experiences sur cette nouvelle maniere de 
vivre ses loisirs avec la reflexion menee par des specialistes universitaires 
ou fonctionnaires du ministere de la culture, de 1'UNESCO. 
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A noter que les tours operateurs Fran^ais les plus notoires eomme Clio, 
Intermcdes Art et Voyages, Arts et Vie, Asie Tours, Kuoni, ne figuraient pas 
parmi les participants. Est-ce le fait que ces voyagistes ont des activites 
essentiellement toumes vers Petranger, quMIs ne se sentaient pas concernes 
par la France ? On a constate que les seuls tours operateurs presents, deux 
fran^ais et un etranger sont des specialistes du receptif. A moins que 
Fobjectif de ce premier salon qui « demarrait» ses activites et regroupait en 
priorite les institutionnels, ne les concernaient que de loin. Nous avons donc 
decide de mener notre enquete aupres du secteur prive. 
Les ateliers concemaient les thematiques suivantes : 
Les musees, les routes, le tourisme industriel, les festivals, les ehateaux, le 
tourisme scientifique, les parcs et jardins, culture et friches vivantes, les 
musees de ville et tourisme urbain. 
Ce type de decoupage est probablement du a une segmentation de Foffre 
actuelle proposee au public et ne releve pas d'une demarche scientifique. 
L'existence meme de ce salon confirme Fimportance grandissante de ce 
type de tourisme et sa prise en compte par les institutionnels qui ont decide 
de se reunir afin de reflechir sur ce theme et mettre en synergie leurs efforts 
respectifs. Cette preoccupation depasse le cadre national frangais et 
conceme aussi les partenaires europeens puisque, selon le dossier de presse, 
le tourisme culturel est entre dans les activites de la societe Provinciales 
(organisateur de ce salon) en 1991, a la demande de FUnion Europeenne, 
dans le cadre de Fannee du tourisme. Le dossier permet de se rendre compte 
des projets qui motivent les organisateurs. Mais on ne trouve pas de 
conception claire du tourisme culturel. Est-ce le fait que la recherche 
theorique n'a pas ete menee a son terme, les professionnels etant plus 
interesses par Faspect economique qui va leur permettre de s'organiser en 
reseau, de developper et diversifier leur offre, d'elargir leur clientele ? 
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Le dossier de presse en prenant pour exemple la ville de Nantes-Saint-
Nazaire - qui a contribue a Forganisation de ce salon - developpe Fidee que 
les touristes, lors de la decouverte d'une region, sont en attente de visites 
culturelles hors des sentiers battus. Cest ainsi qu'une ville, dans le cadre du 
tourisme urbain, doit proposer des sejours ou culture, loisirs, gastronomie, 
mer ou campagne sont imbriques de fagon equilibree. (Voir annexe n° 7 le 
tourisme urbain). Ce dossier developpe 1'idee suivante: «le tourisme 
culturel dans sa meilleure expression est un composite pour lequel les 
notions de territoire et de mise en reseau des ressources sont indispensables 
a la realisation d'une offre seduisante. »3 
La priorite donnee a ce salon reflete la volonte des professionnels de 
prendre en compte 1'offre actuelle disponible, la maniere dont il faut la 
segmenter, la recherche de partenaires au detriment d'une reflexion sur le 
tourisme culturel en tant que concept et phenomene de societe. 
On peut trouver normal Pattitude des institutionnels de vouloir regrouper les 
richesses d'une ville, d'un departement, afm d'offrir une prestation de 
qualite aux touristes. D'autant que les enjeux economiques sont importants : 
ressources financieres pour les regions concernees, creation d'emplois dans 
le domaine culturel. Mais d'un strict point de vue de la reflexion 
scientifique, le concept de tourisme culturel reste difficile a cerner. A 
travers ce salon, il semble bien que tout ce que Phomme a invente : 
(civilisations anciennes avec leur patrimoine bati, gastronomie, arts, modes 
de vie) y compris le patrimoine technologique recent a une vocation 
touristique potentielle. 
1 ibid. 
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1.2. Enquete aupres des tours operateurs 
U est presente ici une enquete menee aupres de quatre voyagistes, On a cible 
au depart plus de dix voyagistes. Seuls les quatre presentes plus loin ont 
accepte de participer. Les raisons invoquees par ceux qui n'ont pas voulu 
repondre concement le peu d interet et le manque de temps a consacrer a un 
memoire de DEA. (Asie Tours, Assinter, Equinoxiales, Havas Voyages, 
Intermedes Art et Voyages, Jet Tours, La Procure Terre Entiere, Sip 
Voyages, Transtours, Partir Ailleurs). Les questions portent sur la 
conception du tourisme culturel, le public auquel s'adressent ces activites et 
Pimage que Pentreprise pense diffuser aupres de sa clientele. Les 
entreprises interrogees ont toutes le statut de tours operateurs, Rappelons 
notre approche du tourisme culturel: nouvelle maniere de voyager, 
impliquant la recherche d'une certaine « authenticite », redecouverte de ses 
racines, ouverture a de nouvelles « sociabilites», volonte de donner du sens 
a ses activites,... 
On va aborder successivement les points suivants : la conception du 
tourisme culturel, le type de public et Pimage. 
Sur leur conception du tourisme culturel 
Pour Asie Tours, Le tourisme culturel est une activite qui peut convenir a 
tous types de public quelque soit le niveau de connaissance. Le tourisme 
culturel est defini comme se rapportant a la connaissance de Pidentite d"un 
pays, de son peuple, des religions, de ses coutumes, de son histoire et de son 
environnement. A titre d'exemple, ce type de tourisme allie la visite d'un 
site archeologique a la rencontre de minorites ethniques ou Pinteret pour de 
beaux paysages. 
La Proeure Terre Entiere specialisee dans les itineraires a themes 
culturels et les pelerinages, pense aussi que le tourisme culturel convient a 
tous ies types de publics. II se traduit par la rencontre de personnes 
differentes et la visite des hauts lieux de la foi. 
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Pour Sip Voyages. specialise dans les voyages de culture chretienne, le 
tourisme culturel devrait etre un moyen pour que Fhomme decouvre ses 
racines, s'enrichisse des differences, decouvre et se nourrisse de 1'histoire, 
Faidant ainsi par l'art a aimer tout ce qu'il a de vrai, de noble. de pur, de 
juste et d'aimable. Ce terme d'aimable, a une connotation faisant appel au 
besoin de sociabilite des voyageurs. 
Quant a Equinoxiales, specialiste de 1'Amerique du Sud, le tourisme 
culturel est une activite pouvant convenir a tous les types de publics. Par 
contre, le tourisme « culturel » ne signifie pas grand chose pour eux. Ce qui 
compte c'est d'apporter aux personnes la part d'imaginaire qu'ils y mettent. 
Ainsi, le parcours de leur brochure a permis de s'apercevoir qu'ils 
communiquent sur le theme : « voyager, c'est vivre ses reves ». Le voyage 
doit etre celui dont chacun a reve, peut-on lire dans leur brochure. 
S'agissant d Asie Tours, La Procure Terre Entiere, Sip Voyages, le 
tourisme culturel se definit comme une decouverte de Fhistoire. de 
Fidentite, des coutumes. Certes, ils le formulent a leur maniere, en fonction 
de leur sensibilite et objectifs. En effet, La Procure et Sip specialises dans 
le voyage religieux mettent Faceent a la fois sur une deeouverte spirituelle 
et eulturelle. Les trois insistent sur la rencontre avec des peuples de culture 
differentes mais seul Asie Tours allie la decouverte des sites culturels et 
naturels. Equinoxiales ne donne pas de definition precise du tourisme 
culturel. Ce voyagiste veut faire vivre ses reves a chaque voyageur. On sait 
que le tourisme est un secteur ou Fon vend du reve, ce voyagiste cherche a 
adapter ses produits en direction de FAmerique du Sud en fonction de 
Fimaginaire que sa clientele pourrait avoir. 
Le type de public et les activites 
Les voyages s'adressent a toute personne motivee par un voyage lui 
permettant de s'enrichir. Sip Voyages a surtout des voyages orientes vers la 
culture chretienne. Quant a Equinoxiales. ces voyages sont aussi ouverts a 
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toutes les personnes et en particulier a ceux qui recherchent « une aventure 
touristiquc, culturelle ou historique, souvent personnelle ». 
On se doute que chaque voyagiste voudrait attirer a lui le nombre le plus 
important de clicnts. En realite chaque entreprise a sa clientele propre. Sip 
Voyages le dit lorsqu'il precise que le voyage culturel differe en fonction de 
1 entreprise et que chacune a une thematique qui s adresserait a une cible 
determinee. 
L'imaee 
L'image etudiee ici est celle que 1'entreprise communique a 1'exterieur en 
direction de son public ; le nom, le personnel, les services proposes jouent 
un role important et il faut que 1'ensemble donne une image coherente. Ceci 
renvoie a la conception de Fimage de marque.1 
D'apres les reponses au questionnaire, Fimage recherchee par Asie Tours, 
est cellc de serieux avec des itineraires fouilles associes a un bon confort. 
La Proeure cherche a etre proche de ses voyageurs et joue sur la 
convivialite et la disponibilite. Sip, lui se veut un voyagiste qui allie 
1 authenticite, 1 implication et Fexperience humaine. Equinoxiales met en 
avant la convivialite, la qualite des conseils et la securisation de la clientele. 
1 Marc Boyer, Philippe Viallon, La communication touristiqm, op.cit., pp. 89-91. 
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Conclusion du chaoitre 
On a un apergu de Fetendue de Foffre qui existe dans le seeteur du tourisme 
eulturel : offre des institutionnels qui concerne les publics frangais et 
etrangers visitant la France, offre des voyagistes qui concerne les Frangais 
se rendant a Fetranger et qui necessite une autre approche que nous verrons 
plus loin (seance de preparation au voyage, role du conferencier, strategie 
de communication pour vendre la destination etrangere). 
On voit aussi que le tourisme culturel, en France, motive plusieurs acteurs 
qui sont interesses de rassembler Foffre disponible afin de creer un 
ensemble de propositions qui debouche sur des activites variees tendant a 
satisfaire un public eclectique. En meme temps, on remarque que les 
definitions concernant le tourisme culturel Ie sont en fonction des 
preoccupations, des objectifs fixes par les professionnels et du public vise. 
Ainsi, les termes de « composite et de rnise en reseau des ressources » sont 
utilises par les institutionnels dans le dossier de presse. 
II existe plusieurs fagons de communiquer sur le tourisme culturel. Certains 
professionnels se contentent d'inclure le patrimoine, les arts, les coutumes. 
D'autres elargissent cette conception a d'autres activites complementaires 
liees aux loisirs (mer, activites sportives, campagne...). Le tourisme 
industriel a sa propre segmentation et a ete rattache au debat sur le tourisme 
culturel. Neanmoins, la frontiere les separant reste floue. 
Enfin, pour certains voyagistes, le tourisme culturel n'a pas de definition 
propre. Ce qui compte, c'est le contenu culturel des activites proposees et la 
dimension d'imaginaire qu'on y met. 
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2. Analvse des pratiaues de deux entreprises 
2.1. Le questionnaire utilise 
La demarche qui sera adoptee ici va consister a mener une analyse 
comparative des reponses obtenues par 1'association Arts et Vie et le tour 
operateur Clio. 
On a soumis le questionnaire au service communication de Clio et Arts et 
Vie. On s'est aussi reporte a un article du directeur de Clio, Christian 
Marquant, paru dans les Cahiers Espaces. le lonn.me r„lt,,rPi » quj 
developpe la conception que Clio a du tourisme culturel, 1'interet des 
differents circuits, des brochures detaillees. 
Les approches du tourisme culturel 
On precisera la conception qu'a chaque voyagiste du tourisme culturel, ceci 
afin de cerner leurs divergences sur la question et de verifier au moment de 
Fanalvse des brochures la coherence entre Fintention et le discours. 
En ce qui concerne Arts et Vie, le tourisme culturel est con$u par le service 
communication comme : 
« un tourisme ouvert au savoir autant qu 'au bonheur de la decouverte, 
devoilant les richesses artistiques, historiques et humaines des cultures 
du monde, ainsi que les evenements phares de 1 'actualite culturelle 
intemationale: grands musees et monuments, populations et leurs 
traditions. Toutes les visites sont enrichies de commentaires eclaires sur 
lepasse et 1'actualite des peuples, et des terres que Von parcourt (par 
guides, conferenciers, accompagnateurs) », 
Ciio est un tour operateur specialise dans les voyages culturels a forte 
dominante historique. Le nom de Fentreprise le dit bien : Clio est la Muse 
de Fhistoire. Pour le directeur de la communication, le tourisme culturel est 
un enrichissement personnel lie a la decouverte authentique et approfondie 
du patrimoine, de Fhistoire, de 1'art et des coutumes d'un pays. U favorise 
aussi la rencontre et Fechange entre des peuples de culture differente. 
29 
Selon ce dernier: 
« pour gu'un produit soit culturel, il faut des itineraires soigneusement 
representes sachant conjuguer les sites ou musees les plus importants a 
certains sites mineurs mais indispensables d une vision generale d'une 
civihsution. 11 faut que le circuit soit guide par un conferencier dont la 
formation universitaire garantie le succes du voyage. Le nombre de 
participants doit etre hmite a 15/23 personnes au maximum », 
Christian Marquant donne une reponse similaire : « il ne s 'agit pas de se 
contenter de montrer les richesses lesplus spectaculaires des pays visites. 11 
faut plutot aider le voyageur a comprendre 1 'essentiel des civilisations qui 
se sont developpees au coeur d'une ville, d'une region ou d'un pays2 ». Ce 
dernier formule trois conditions indispensables a la reussite d'un circuit et 
que selon lui son entreprise respecte : premierement, il s'agit de 1'itineraire 
fouille evoque par le directeur de la communication, puis du groupe reduit a 
23 personnes et enfin, de 1'importance de la prise en charge du groupe par le 
conferencier, le plus souvent un historien, qui est la cle de reussite du 
voyage car « ce n 'est pas un simple guide qui montre les monuments mais 
itn animateur passionne qui par ses interventions et conferences restitue le 
contexte historique et artistique, c 'est-a-dire 1 'dme des regions visitees.3 » 
D'apres ces renseignements, Clio a une vision du tourisme essentiellement 
attachee a 1'histoire, aux arts, au patrimoine. L'allusion est faite d'entree sur 
le role du conferencier suppose etre de formation universitaire et qui joue 
un role fondamental dans la prise en charge du groupe. La volonte de limiter 
le groupe a 23 personnes a pour but de favoriser 1'echange a la fois avec le 
conferencier et entre les voyageurs. Clio beaucoup plus qu'Arts et Vie 
insiste sur ce point. En effet, chez Arts et Vie, vu la diversite des activites 
proposees - sejour en bord de plage ou a la montagne, festivals et ballades 
en France - toutes ne necessitent pas une elaboration par un universitaire. 
Seuls les voyages a theme et les foroms art-civilisations le sont et exigent un 
1 Christian Marquant. Les CahiersEspaces, Le tourisme culturel. n ° 37, 1994 
2 ibid. 
3 Christian Marquant, ibid. 
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encadrement par ces universitaires. Les accompagnateurs chez Arts et Vie 
sont benevoles, ce qui n'est pas le cas chez Clio ou ce sont les conferenciers 
qui accompagnent toujours les voyageurs. Ainsi, la divergence apparait dans 
la conception que Clio a du tourisme culturel centre sur Fhistoire, pas 
d'allusion faite a d'autres types d'activites comme c'est le cas chez Arts et 
Vie. Le parcours de la brochure temoigne de la volonte de Fentreprise de 
montrer son « ancrage » dans le culturel reserve a des personnes instruites, 
d'autant plus qu'elle confie la conception de tous ses circuits a des 
specialistes de la culture et de 1'histoire. Ainsi, L'entreprise se montre 
exigeante sur le niveau d'erudition de ses collaborateurs qui doivent donner 
toute satisfaction a un public de connaisseurs. 
L'elaboration d'un circuit 
On va voir comment chacune de ces entreprises s'organise pour recueillir 
Finformation, la trier et Futiliser pour elaborer ses circuits. 
D'apres les reponses obtenues au questionnaire les deux voyagistes suivent 
une procedure de travail plus ou moins identique, celle-ci les amene dans 
une premiere etape a se renseigner en France aupres des offices de tourisme 
a Paris, aupres de la presse specialisee et les guides touristiques. Ensuite, 
aupres des correspondants dans chaque pays qui conseillent les deux 
voyagistes sur des itineraires, les informent sur les nouveaux musees ou 
expositions, les renseignent sur les horaires des visites, ouvertures ou 
fermetures de sites... Des voyages de reconnaissance sont faits surtout dans 
le cadre d'un nouveau circuit. 
En ce qui concerne Arts et Vie, des specialistes interviennent 
ponctuellement (accompagnateurs, chercheurs ou universitaires specialises, 
en particulier pour les voyages a theme et les forums art-civilisations...). 
Clio a recours au service des etudiants en fin de cycle a Fecole du Louvre 
ou possedant une maitrise d'histoire et a des universitaires specialistes en 
histoire, archeologie pour la conception de ses circuits, confiee a la 
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direction generale et la direction culturel. Les services techniques 
interviennent pour la mise en place pratique et les contacts avec les 
prestataires locaux. Chez Arts et Vie, les personnes en charge de cette etape 
sont: le responsable du service programmation, son assistante, la 
technicienne en charge de la destination et eventuellement un intervenant 
externe. Pour les forums art-civilisations a haut niveau de connaissances : la 
responsable du service loisirs et manifestations culturelles et une equipe 
d'intervenants, universitaires et chercheurs. 
Pour realiser leur travail, les deux entreprises ont recours au telephone, au 
fax, au courrier, a la bibliographie et aux deplacements. 
En ce qui concerne la conception finale, les criteres de choix des itineraires, 
visites et hebergements le sont en fonction d'un theme predefini, de 1'interet 
culturel des sites, de 1'aspect pratique (transports, couts...) et d'autres 
imperatifs comme les horaires des avions, les hotels... 
L'elaboration d'un circuit obeit a plusieurs criteres et necessite un travail 
d'equipe. L'information est obtenue de sources diverses : la documentation 
des guides, livres specialises sur le pays, les ofllces de tourisme a Paris, les 
correspondants dans le pays concerne et enfin des universitaires et 
chercheurs. Ce dernier point est interessant a noter, il revele «le plus » de 
ce type de tourisme car il lui permet de se distinguer par rapport a d'autres 
types de voyages. On ne pense pas que les autres voyagistes fassent 
systematiquement appel a un personnel de haut niveau intellectuel pour la 
conception d'un circuit. Cest le fait d'une strategie qui veut se demarquer 
par rapport au tourisme « classique » en apportant au public une touche 
supplementaire, un moven de decouvrir, d'approfondir sa connaissance d'un 
pays ou d'un theme precis (conference sur un peintre) durant ses vacances. 
Autre point: les vovagistes sont influences, lors de 1'acquisition des 
premieres informations, par la maniere dont les guides, la presse specialisee 
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et l'offiee de tourisme concerne presentent la destination: son interet, les 
modalites pratiques, etc. En effet, le role d'un office de tourisme etranger 
est de faire de la promotion pour son pays afin d'attirer les voyagistes 
etrangers. II va chercher, par des brochures et conseils, a donner la 
meilleure image possible de 1'interet des sites, de leur accessibilite, etc. La 
presse specialisee a egalement un role a jouer car elle peut etre invitee par 
les responsables en charge du tourisme d'un pays a des conferences, des 
visites sur place. La consultation des guides permet d'obtenir une premiere 
information sur une destination encore inconnue par le voyagiste, soit parce 
que le pays n'etait pas ouvert au tourisme (raisons politiques ou autres), soit 
parce que la destination n'etait pas a " la mode ". Cette consultation peut 
faire gagner du temps et de 1'argent a 1'entreprise - information obtenue sur 
place a un cout modique - qui opere alors une synthese de toutes ces 
informations et va grace a son reseau les verifier sur place et aupres de son 
personnel qualifie en France. 
L'elaboration des documents de vente 
II s'agit de cerner les criteres retenus par chaque voyagiste pour 
Felaboration de sa brochure respective : comment sont rediges les textes ? A 
quoi renvoie le type de visuel employe ? Quel est le rapport entre le texte et 
Fimage ? L'obtention de ces informations servira d'indice lors de Fanalyse 
des brochures supposee nous renseigner sur la strategie de communication. 
• La selection des informations et des photos : 
les textes sont initialement produits par les «techniciens » qui elaborent le 
circuit a Faide des informations recueillies et de la consultation d'ouvrages 
divers. Les textes sont ensuite reecrits et partiellement mis en forme au 
service edition pour Arts et Vie et service culturel chez Clio: travail du 
style, du volume global des textes. Ecriture des introductions de chaque 
circuit (expliquant les themes abordes, Fitineraire, les images fortes du 
vovage...) pour Arts et Vie qui se contente de produire, probablement pour 
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des raisons d'economie et de continuite qu'une brochure de 224 pages pour 
toutes ses destinations. Chez Clio ce sont les pages introductives de la 
brochure consacree a chaque pays - dont la pagination varie en fonction de 
la destination (celle de Pltalie qu'on va analyser est la plus importante et 
fait 43 pages) et non le catalogue general qui fait 67 pages - qui detaillent le 
mieux la destination. Les informations chez les deux voyagistes sont 
selectionnees a partir du texte initial pour conserver un descriptif jour par 
jour du programme, des informations historiques et artistiques sur les sites 
visites, les details pratiques concernant le forfait, les hebergements... On 
pense que la reecriture des textes a pour but de leur donner une valeur 
litteraire, esthetique qui va seduire le public et Pattirer. 
Pour les visuels, Arts et Vie travaille en grande majorite avec des photos 
realisees par ses accompagnateurs lors de leurs voyages; parfois avec des 
photos venant de « Pexterieur » (offices de tourisme, musees, centres de 
documentation...) s'ils ont besoin d'illustrer un theme ou detail precis. 
D'apres ces informations on suppose - cela ne nous a pas ete confirme - que 
cette maniere de proceder souligne la volonte du voyagiste de diminuer le 
budget de ce service en ayant recours a des solutions economiques. II est 
fort probable aussi que le recours aux accompagnateurs n'evite pas 
seulement de faire appel a des photographes professionnels mais permet 
aussi une meilleure selection des photos par ces personnes qui travaillent 
avec Passociation, connaissent ses objectifs, le type de photos a prendre en 
fonction des themes. 
Clio utilise souvent des gravures prises a des centres de documentation et 
offices de tourisme. Elles sont selectionnees par le service culturel en 
fonction des etapes du circuit. L'utilisation des gravures, des reproductions 
de peintures ou des croquis dans les brochures fait penser que le voyagiste 
ne cherche pas a montrer des reproductions facilement reperables par le 
grand public. II fait preuve d'un certain elitisme. On verra plus loin lors de 
Panalyse des brochures, Pausterite liee a un certain raffinement dont 
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temoigne Clio: representions en couleur dans le catalogue general de 
peintures et gravures mais representations en noir et blanc dans la brochure 
consacree au pays. 
On constate, en visualisant les brochures d Arts et Vie, la conformite aux 
reponses donnees dans le questionnaire : les photos sont selectionnees en 
fonction des etapes du circuit et cherchent a montrer des paysages 
representatifs, de grands monuments ou sites, des personnages, des 
coutumes loeales (marches, fetes, agriculture, artisanat...). Des 
reproductions de tableaux, de sculptures sont egalement utilisees. Peut-on 
affirmer que, par ce type d'illustrations, 1'association cherche a mettre en 
exergue le sight seeing ?] V analyse des brochures y repondra. 
Concernant Arts et Vie, les personnes en charge de cette etape sont; la 
responsable du service edition, 3 collaboratrices (selection des photos et 
illustrations, saisie et corrections, planning et suivi fabrication) et a 
1'exterieur un maquettiste. Pour Clio, il s'agit du service culturel et 
differents services techniques non precise dans le questionnaire. 
• Les brochures 
Clio possede un catalogue general edite une fois par an qui presente 
Fensemble des propositions. Selon le directeur de Fentreprise, ce catalogue 
n'est pas suffisamment precis pour indiquer exactement le deroulement et 
les conditions d'un voyage, Clio a prevu, pour chaque destination, des 
brochures detaillees: ces brochures sont tres importantes, car elles 
constituent le seul moyen de mettre en evidence le caractere specifique de 
chaque circuit. Seules ces brochures detaillees fournissent le descriptif des 
circuits, jour par jour, c'est-a-dire les etapes et les visites prevues ainsi que 
les conditions particulieres de transport et d'hebergement. 
Pour aider les voyageurs a preparer leur depart, une reunion d'information 
est organisee dans les semaines precedant le voyage, durant laquelle sont 
1 Marc Boyer, op. cit., pp. 14 et 233. 
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developpes les aspects pratiques du circuit qu'ils ont choisit. Ce type de 
reunion existe pour les moyens et longs courriers. De plus, la clientele regoit 
quatre fois par an la lettre de Clio, la « News Letter », un document de 16 
pages, qui sous forme de dossiers et d'interviews, Vinforme regulierement 
des nouvelles propositions et de Vactualite culturelle. Des conferences sont 
aussi proposes. Elles sont animees du meme esprit que les voyages et 
repondent aux memes priorites : loin d'etre des conferences d'erudition, 
elles constituent essentiellement des syntheses offertes a un public cultive, 
avide de tout decouvrir et de tout admirer. Ces conferences, envisagees a 
Vorigine dans une perspective d'approfondissement des circuits, jouent 
aujourd'hui un role plus vaste : elles constituent chaque annee pour plus de 
20.000 personnes un moyen privilegie de decouvrir Clio. 
Arts et Vie a plusieurs types de brochures: une brochure hiver-printemps 
(parution en janvier), une brochure ete-automne (parution en septembre), un 
supplement Toussaint-automne (parution en juin) et une brochure speciale 
pour le secteur «groupes constitues» (CE, clubs...) avec 5 editions 
regionales. Un joumal de liaison « Arts et Vie Plus » (actualite, conference 
a domicile, comptes rendus de voyages...) adresse tous les deux mois aux 
adherents, accompagne d'un Supplement Loisirs (programmation week-
ends, journees Violon dTngres, visites guidees d'expositions, billetterie, 
spectacles...). Ce journal constitue un moyen indirect pour Vassociation de 
faire de la publicite. II permet de garder le contact avec les adherents en leur 
proposant des activites regulieres tout au long de 1'annee. II permet surtout 
par les «conferences a domicile», le «compte rendu des voyages» 
d'inciter au voyage, de reclamer plus d'information sur la destination 
evoquee. 
Le public : image et perception 
Selon les reponses du questionnaire, Arts et Vie pretend que ces 
programmes s'adressent a tous ceux qui s'interessent: 
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« aux cultures du monde, en particulier leurs aspects artistiques, 
historiques, les modes de vie et les enjeux d'aujourd'hui (abordes 
lors des voyages, mais egalement lors des conferences et desforums 
en France)». 
Sur le plan pratique, la clientele Arts et Vie souhaite voyager de fagon 
confortable mais non luxueuse (transports, hebergements), beneficier d'une 
organisation et d'un encadrement solides, tant culturels (commentaires, 
visites guidees, conferences eventuelles du soir) que logistiques 
(coordination, resolution des imprevus...). Elle est composee dans sa 
majorite de 75% d'enseignants, mais aussi d'amateurs d'art, de spectacles et 
d'expositions. 
Les reponses au questionnaire et les brochures etc/automne et 
hiver/printemps presentent Arts et Vie comme la premiere association 
culturelle de voyages a 1'etranger, forte d'une longue experience qui date 
depuis 1955 et de 60.000 participants annuels. A titre de comparaison, 
1'association Arvel Voyages possede quelque 20.000 adherents. L'accent 
est mis sur la vaste gamme des sejours et circuits proposes, en France et sur 
les cinq continents, a la decouverte des arts et des cultures. Le lien avec le 
nom correspond aux activites : Arts et Vie, vovage a la decouverte des arts, 
sur les chemins de la culture vivante (fetes du monde, festivals, grandes 
expositions, rencontres...) dans une atmosphere associative et conviviale. 
Les activites de Clio sont ouvertes a tous les publics. Mais dans les faits, on 
trouve une elientele de connaisseurs qui eprouvent de 1'interet pour les arts 
et 1'histoire. Ce ne sont pas necessairement des specialistes mais des 
personnes qui sont passionnees par ce type de decouverte culturelle. Elles 
appartiennent a la categorie des cadres, enseignants, professions liberales. 
Elles ont plus de 35 ans. La moyenne d'age se situerait autour de 45/55 ans. 
Ces informations viennent confirmer 1'impression «d'elitisme » qui se 
traduit par la volonte du voyagiste de proposer un tourisme de savoir ouvert 
a une categorie de personnes dotee d'un niveau d'instruction eleve. Cette 
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fagon de cibler la clientele peut donner une image caricaturale, evoquee 
dans Fintroduction, d'un tourisme culturel reserve a une elite du savoir et de 
la connaissance. On peut, aussi, adopter le point de vue de Sip Voyages qui 
affirme que le tourisme culturel est segmente par les entreprises en fonction 
de la clientele visee. Chez Arts et Vie, malgre le fait que les activites 
s'adressent au monde enseignant, il ne ressort pas une telle impression apres 
la lecture de leur brochure. 
Les movens de communication 
Arts et Vie a recours aux moyens suivants : 
• des parutions publicitaires regulieres dans les journaux du milieux 
enseignant, les grands quotidiens d'information (Le Monde) et les 
principaux periodiques culturels et touristiques ; 
• les brochures et depliants largement diffuses ; 
• les fiiches programmes («tires a part») diffusees dans les offices de 
tourisme et les lieux culturels ; 
• d'un serveur Minitel 3614 AREVIE et bientdt d'un site Internet. 
Clio adopte la demarche suivante : 
a) Le fichier client: 100.000 noms sont recenses en 1998. Sur ces 100.000 
personnes 25.000 ont voyage avec Clio. Les autres rentrent dans la categorie 
du fichier prospect, c'est-a-dire des personnes qui ont demande des 
informations mais dont 1'acte ne s'est pas concretise par un achat. Ce fichier 
est revu tous les trois ans. En outre, ceux qui ont vovage depuis moins de 
deux ans regoivent les deux catalogues: celui de Fautomne/hiver et le 
catalogue annuel plus la News Letter 4 fois par an. 
b) Le mailing: Clio achete des fichiers d'abonnes a des revues d'art, 
d'histoire, comme Archeologia, Ulysse, Connaissance des arts, Voyages 
Magazine, etc. et envoie un mailing aux abonnes de ces revues pour 
acquerir une clientele nouvelle. 
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c) La publicite: achat (fespaces publicitaires a ces revues specialisees 
citees plus haut, et aussi au quotidien Le Monde, Telerama et la presse 
culturelle. 
d) Le bouche a oreille et les salons: c'est par le bouche a oreille que se 
developpe Clio: les voyageurs satisfait contribuent eux-memes a sa 
renommee admet son directeur Christian Marquant. En outre, pour 
developper sa notoriete, Clio participe chaque annee a quelques salons de 
tourisme comme le salon mondial du tourisme qui se tient a Paris, Mahana a 
Lyon et d'autres a Marseille, Colmar, Lille et Bordeaux. 
On remarque ici que Clio se donne les moyens de mener une politique de 
marketing direct en achetant des espaces publieitaires aux revues lues par sa 
clientele potentielle et qui constitue une cible plus large qu'Arts et Vie. Par 
contre, le statut associatif permet a Arts et Vie d'avoir a sa disposition, a 
moindre frais, une liste d'adherents qui peut etre elargie par 1'effet du 
reseau. La participation de Clio aux differents salons professionnels a 
travers la France est plus importante que celle d'Arts et Vie. 
U est constate qu'Arts et Vie et Clio n'ont pas recours a des professionnels 
de la publicite pour elaborer leur campagne de publicite. Pas d'allusion a 
des affichages grands publics dans les stations de metro, bus, en ville. 
Serait-ce une constante des entreprises de tourisme culturel qui, 
contrairement aux grands groupes tels Nouvelles Frontieres, Havas, Fram, 
ne developpent pas des campagnes de promotion tous azimuts ? Arts et Vie 
et Clio cherchent directement a toucher leur public de predilection. Autre 
element qui semble important: le bouche a oreille qui est difficile a mesurer 
de fapon quantitative mais, neanmoins, peut s'averer efficace. 
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La distinction vis-a-vis de la concurrence 
En ce qui conceme Arts et Vie : 
• Le statut associatif et tout ce qui est lie: une adhesion annuelle, un 
joumal de liaison, des conferences et des seances de preparation aux 
voyages gratuites et ouvertes a tous les adherents. 
• Les milieux de 1'enseignement et de la recherche dont 1'association est 
issue. 
* La variete des programmes: cela va du programme « decouverte» 
(voyages, ballades a themes, sejours villes d'art, sejours detente et 
decouvertes, programmation loisirs...) aux Forums a tres haut niveau. 
• Les accompagnateurs, adherents et benevoles formes par Arts et Vie. 
* L'experience developpee depuis 1955. 
• L'aspect precurseur de certaines des programmations: par exemple la 
Chine, (1™ organisme de tourisme agree), 1'Albanie, la Libye (lm 
programmes groupes), 1'Iran en 1996/97. 
Clio estime avoir peu de concurrents dans ce qu'il appelle «1'authentique » 
voyage culturel. L'entreprise defend un type de produit en restant fidele a 
trois principes developpes au debut du questionnaire : des itineraires riches, 
des conferenciers de haut niveau, et les petits groupes. 
Conclusion du questionnaire 
Pour Arts et Vie le tourisme culturel ne se suffit pas a lui meme, il est 
combine avec d'autres activites : 1'association elargit ses activites afin de 
satisfaire le plus grand nombre contrairement a Clio qui ne propose que des 
activites limitees au patrimoine, a 1'histoire. En cela, 1'operateur est 
coherent avec lui meme. Clio veut que ses voyages constituent un moment 
de ddtente pour son public. II se definit comme pratiquant un 
«authentique» voyage culturel. Ce terme «d'authentique», plusieurs 
operateurs cherchent a se Fapproprier afin de seduire leur clientele 
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potentielle. Chacun insiste sur Faspect convivial de la decouverte. Arts et 
Vie semble plus proche dans sa conception du culturel du voyagiste Asie 
Tours qui lie la decouverte du patrimoine a celle des paysages naturels. 
Clio a plus tendance a se rapprocher de Sip Voyages qui accorde de 
1'importance a 1'histoire, a la civilisation. Le role du conferencier nous 
parait plus determinant chez Clio. 
41 
2.2. Analvse comparative des brochures 
On trouvera en annexc aux n° 4 et 5 les textes et les visuels qu'on se 
propose d'analyser. 
Arts et Vie a deux brochures principales par an : celle de 1'hiver/printemps 
et celle de Fete/automne. Clio ne possede qu'un catalogue general edite 
chaque annee qui presente 1'ensemble des destinations et des brochures plus 
fouillees sur chacune de ces destinations. Chez Arts et Vie, probablement 
pour des raisons de continuite dans la presentation et d'economie, le format 
et la presentation sont les memes pour les deux brochures. 
En ce qui concerne Arts et Vie, la brochure de l'ete/automne offre une 
gamme complete de themes en rapport avec notre etude : forums Arts et 
Vie, festivals et ballades, mer soleil decouverte associes a des circuits 
culturels, semaines villes d'art. L'ete est une periode ou le temps libre invite 
a 1'imaginaire. La decouverte de richesses culturelles, durant la periode 
estivale, nourrit et renforce, le reve chez le voyageur. 
La destination qu'on a decide d'analyser est celle de 1'Italie. Chez Arts et 
Vie, c'est la destination la plus complete et la plus importante. Elle s'etend 
sur une vingtaine de pages. Chez Clio, le catalogue general presente 1'Italie 
sur six pages et la brochure detaillee sur 43 pages. Les villes italiennes 
selectionnees par Arts et Vie ont chacune leur eircuit detaille avec des 
illustrations. Ces villes sont: Rome, Venise, Florence, Naples, Sorrente, un 
special Sicile avec des thematiques variees couvre 9 pages. Ces thematiques 
sont: la Sicile archeologique, la Sicile orientale, la Sicile - les iles 
Eoliennes, la Sicile iles et volcans, la Sicile au volant, qui figure dans la 
rubrique circuit individuel avec location de voiture, la Sicile Taormine, qui 
figure dans la rubrique mer, soleil, decouverte, la Sicile Giardini Naxos. A 
noter que ces villes italiennes font aussi parties de la rabrique semaines 
villes d'art, ou sur les 8 destinations selectionnees, 5 sont italiennes 
42 
La lecture du catalogue de Clio et de la brochure Italie permet de constater, 
qu'a la difference d'Arts et Vie, Fessentiel de la strategie de 
communication de Clio, ne reside pas dans les textes concemant ses circuits 
mais dans les textes mtroductifs, sous forme d'interview du directeur 
Christian Marquant dans le catalogue general et 1'interview du directeur 
culturel Didier Trock dans la brochure Italie. Mais, contrairement a Arts et 
Vie qui detaille ses circuits dans la meme brochure, apres une rapide 
presentation de 1'association et de ses objectifs, Clio commence par une 
presentation detaillee des thematiques de ses circuits, de sa conception du 
voyage dans le catalogue general et consacre une brochure entiere par pays. 
Ainsi, lorsque 1'on arrive au circuit meme, le lecteur a une perception plus 
precise du voyagiste. Les circuits expliquent le deroulement des activites de 
chaque journee. Ils sont presentes avec un theme quotidien de visite. Le ton 
est a Fexplication, petit rappel historique avec une implication des deux 
acteurs le vovageur et le touriste par 1'utilisation du « nous » et du « vous ». 
Comme signale, les textes importants chez Arts et Vie precedent le 
deroulement de chaque circuit, ils sont courts et on trouve un texte par 
circuit. Chez Clio, c'est la presentation generale de la destination, sous 
forme de questions reponses, qui parait la plus revelatrice de la strategie de 
commumcation de 1'entreprise. Autre particularite chez Clio, c'est 
1'utilisation des visuels en couleurs dans le catalogue general et 1'utilisation 
du noir et blanc dans la brochure Italie. 
Arts et Vie utilise un format rectangulaire horizontal (format a Fitalienne) 
pour les visuels de grande taille et un format rectangulaire horizontal ou 
vertical (format a la frangaise) pour les visuels de taille moyenne ou petite, 
alors que Ciio a un format rectangulaire vertical a la maniere d'un livre. Le 
format a Fitalienne favorise les paysages alors que 1'autre les portraits des 
hommes. 
Le nombre des brochures par destination, leur qualite esthetique laisse 
penser que le budget octroye par Clio pour la realisation de ses documents 
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publicitaires est plus important que celui d Arts et Vie. Le montant des 
budgets ne nous a pas ete communique par les responsables respectifs des 
deux voyagistes. Ce mystere qui entoure preparation et budget atteste-t-il 
son importance ?] 
Les pages des circuits Arts et Vie sont constroites selon une meme 
structure ; destination, duree, dates descriptif, photos. Cette repetition pour 
des raisons de clarte peut mener a la saturation du lecteur.2 
La premiere page de couverture de la brochure represente une photo du site 
archeologique de Pisac au Perou. L'utilisation du rouge et du jaune, 
couleurs vives, dans le logo d'Arts et Vie evoque la chaleur, la passion, 
Famour. Elles peuvent renvoyer a 1'exotisme, au depaysement, voire au 
soleil des vacances. 
Clio, lui, utilise le noir et blanc pour la couverture du catalogue general, 
contrastant avec les couleurs vives d'Arts et Vie. Le noir et blanc renvoie a 
un genre specifique : images d'archives, images esthetiques.3 Pour la 
couverture de la brochure Italie, le nom de Fentreprise et du pays figurent 
en bleu roi. Couleur svmbole classique d'une certaine legitimite ? Mais 
laquelle ? Peut-etre bien s'agit-il la de s'approprier 1' «authentique» 
voyage culturel que 1'entreprise revendique ? 
Cette presentation des deux voyagistes montre que Clio cherche a mettre en 
avant Faspect thematique en rapport avec 1'histoire. Clio propose, a partir 
d'une decouverte de Fhistoire, de faire comprendre et aimer a son public la 
civilisation et les richesses d'un pays. Les activites du voyagiste se limitent 
a ce type d'activites et visent un public cultive, passionne d'histoire. 
D'ailleurs, a la demiere page du catalogue, le voyagiste fait de la publicite 
pour Telerama, un hebdomadaire ou une partie de la elientele est recrutee. 
Cela se remarque aussi par le choix de gravures et de peintures supposant 
chez le lecteur une certaine erudition. Contrairement a Arts et Vie qui 
1 Marc Boyer et Philippe Viallon, La communication iouristique, op. cit., pp. 94-99. 
2 ibid. pp. 38-40. 
3 ibid. p. 66. 
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illustre ses visuels par des photos de sites plus facilement identifiables pour 
le grand public (le Colisee pour Rome» les gondoles pour Venise...). 
La brochure Clio consacree a Fltalie est realisee en noir et blanc. On y 
trouve des croquis, peintures, gravures. Cette utilisation des visuels en noir 
et blanc donne une impression d'austerite, de sobriete a Finverse des photos 
couleurs d'Arts et Vie. 
Les visuels chez Clio ont la particularite d'offrir un plan rapproche ou un 
plan moyen en noir et blanc. Ceux-ci occupent une page entiere et 
annoncent le debut de chaque type de circuit (circuit classique, JTtalie en 
famille...). Le reste des visuels qui accompagnent les textes sont des croquis 
disposes en haut a gauche ou, cldturant le texte, en bas a droite. Cette 
disposition permet de capter plus rapidement l'attention du lecteur. Ces 
visuels sont la pour renforcer le message de Femetteur qui veut donner 
Fimage d'une entreprise soucieuse d'une recherche esthetique et qui veut 
offrir a son public une prestation de qualite. Cette recherche de la qualite 
donne une image flatteuse de Fentreprise et se reflechit sur son public en lui 
permettant de s'identifier a Fentreprise. Le type de visuel utilise qui accorde 
une place importante a la presence humaine pour les peintures et aux 
monuments donne une impression d'intimite et contribue a impliquer 
davantage le recepteur. 
Arts et Vie utilise, par un effet de zoom, des photos couleurs de format 
rectangulaire horizontal ou vertical avec invariablement un plan general (le 
Ponte Vecchio et ses environs), un plan moyen (la place Navona) ou un gros 
plan (des plantes ou des fleurs). Ces visuels sont disposes sur la page de 
gauche du circuit pour les grands formats et sur la page de droite pour les 
visuels qui accompagnent le texte. L'utilisation de visuels varies par leur 
theme (photos de sites naturels, monuments, sculptures...) et en couleur 
nous fait penser que Fassociation cherche a communiquer sur Fetendue des 
activites qu'elle propose. Par la, elle montre que sa conception du tourisme 
culturel ne se limite pas a la seule decouverte de Fhistoire, des monuments, 
des arts, comme le propose Clio. L'utiIisation de la couleur, comme pour le 
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logo, donne une image chaleureuse, depaysante, estivale, des vacances. On 
ne trouve pas la meme recherche esthetique, voire d'elitisme que prone 
Clio. 
Vu le nombre important de circuits selectionnes par les deux voyagistes sur 
1'Italie (28 pour Clio dont 11 sur Rome, Florence et la Toscane), nous avons 
deeide d'etudier ces destinations qui nous ont paru etre les plus revelatrices 
et les signifiantes sur le plan de leurs richesses culturelles pour les deux 
voyagistes et les plus interessantes pour notre etude. 
On va s'attacher a 1'analvse du paragraphe redige en gras, qui constitue 
1'introduction a tous les circuits d Arts et Vie. En effet, les introductions 
aux circuits. refletent bien la strategie de communication du voyagiste. Ceci 
confirme les reponses au questionnaire sur 1'importance des introductions 
Voici le texte sur Rome : 
«Rome est de ces liewc rares que Von decouvre avec le meme 
bonheur, pour ses murs de travertin rose, son air de ville campagne 
ou l 'Antiquite vit en liberte, son genie du baroque et des fontaines et 
cette irresistible umbiance romuine a saisir en flanant aux terrasses 
des trattorias comme autour des bassins de la Piazza Navona. Le 
programme, ou figurent toutes les visites mcontournables dont celle 
du Vatican (Chapelle Sixtine...)- et alentour d'Ostie antique de 
Tivoli- menage aussi de beaux temps pour la decouverte 
personnelle. Tres agreable aux beaux jours : l 'animation du celebre 
Corso dont les vitrines donnent le ton a l 'elegance internationale et 
la frawheur des parcs et jardins invitant a deviser tranquille sur le 
talent des RONCONl, LUCAS, MORAVIA ou SCOLA, celebntes de 
1 'endroit. 
Sur un plan plus pratique : double formule avec ou sans avion A/R ; 
hotel centre ville en demi pension. » 
Et le texte sur Florence : 
« Cette semaine florentine, irresistible pour qui veut aborder les 
merveilles de la Renaissance itahenne - et toujours tres appreciee 
quant a la competence culturelle des guides qui nous accueillent - se 
pare sur ce calendrier du grand charme de la belle saison en 
Toscane. Les demi-journees de temps libre alternant avec les demi-
journees de visites sont une invitation a savourer la douceur 
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ambiante des rives de VArno aux collines. Une belle sortie a Sienne 
via San Gimignano, vient completer le programme en cours de 
semaine sur le mode chefs-d 'wuvre et paysages. 
Noter que les visites permeitent d'aborder, outre la ville 
Renaissance, des aspects de la ville medievale et des tresors 
confidentiels...admirables fresques de Masaccio dans la chapelle 
Brancacci, fastuewc palais Borghe.se, oit l 'on prendra le temps de 
deguster un cafe... 
Sur un plan pratique: double formule avec ou sans avion 
Paris/Paris (celle avec avion incluant la visite de Pise a l 'aller ou 
au retour). Noter par ailleurs: hotel a deux pas du centre ville, 
piazza della Indipendenza. » 
Le theme developpe ici invite a une decouverte culturelle de la ville. 
Decouverte qui s'effectue d'abord en groupe, laissant ensuite la possibilite 
de s'organiser seul pour une decouverte personnelle. 
En ce qui conceme Rome, les termes employes donnent Fimpression au 
lecteur qu'il est devant un objet rare, que le lieu qu'il va decouvrir a une 
ame qui a traverse les siecles et a garde toute sa splendeur, son originalite, 
sa poesie. Cest un lieu qui fait rever et qu'on a hate de decouvrir. Cette 
invitation au voyage, suggere de jouir allegrement de ce lieu presente 
comme une sorte de paradis sur terre, un moment exceptionnel a vivre : le 
« bonheur » est ephemere, la couleur « rose » invite a 1'apaisement, ainsi 
que le suggere «air de ville campagne». Ce texte renvoie aussi a 
1'interiorite de 1'individu, a son enrichissement personnel, et a la 
meditation : la « decouverte personnelle », « deviser tranquille ». Ainsi, 
apres avoir echange avec les autres voyageurs, chacun a la possibilite d'un 
approfondissement personnel de son voyage. Cet approfondissement 
suggere chez le voyageur une sorte de va et vient entre le « dehors » et le 
« dedans », une introspection qui renvoie a la premiere personne «je » et un 
partage collectif avec les autres voyageurs qui renvoient au « nous ». 
La place du recepteur est signalee par le « on » impersonnel en debut de 
paragraphe « l'on decouvre » et aussi par la phrase qui indique au voyageur 
qu'il aura des temps libres pour une decouverte personnelle. On remarque 
que le public n'est pas designe directement, pas de «vous» pas 
d'implication directe du voyageur. Le rapport entre les imperatifs 
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« decouvre », « retrouve », les infinitifs « saisir », « favoriser », « deviser », 
constituent un lien entre eux : il s'agit de retrouver Rome si Fon veut saisir 
Fopportunite de se Fapproprier afin de la decouvrir en groupe puis profiter 
d'une decouverte personnelle plus propice a la meditation, Rome est 
designee par des metaphores diverses comme «lieux rares », « Antiquite vit 
en liberte »,« irresistible ambiance romaine ». 
Ce texte a une visee informative : on a rapidement fait le tour de ce qu'il 
faut voir a Rome « visites incontournables », il a aussi pour but de seduire, 
de faire aimer et de faire rever: il joue sur la sensibilite artistique du 
destinataire en faisant allusion a la beaute, a la nostalgie : « mur de travertin 
rose », « VAntiquite vit en Iiberte », « genie du baroque et des fontaines », 
« irresistible ambiance a saisir» II veut nous convaincre du caractere 
exceptionnel de la visite : « lieux rares ». 
Le passage du reve a la realite s'effeetue a la fin du premier paragraphe, 
apres le mot « endroit», ou le destinataire reveille le voyageur en lui 
rappelant Faspect pratique du voyage : deux phrases redigees elles aussi en 
gras a la suite du premier paragraphe. La transition est un peu brutale, ici, 
pour celui qui se serait laisse entralne par ce voyage. Elle prepare au texte 
suivant. Ces textes qui suivent avec une en tete en rouge: programme 
printemps/ete/automne, devoilent le programme avec les differentes 
formules ou combinaisons possibles. Leur seul interet est d'ordre 
« pratique », ils informent brievement sur le deroulement du circuit a Rome. 
Pour ce qui est du rapport texte/image, nous constatons que le visuel sur la 
page de gauche (la fontaine de Trevi) a un format important alors que les 
visuels de droite situes sur la meme page que le texte sont plus petits 
comme s'ils voulaient suggerer une intimite avec le recepteur. 
Une fois de plus, le voyagiste se contente de monter ce qu'il faut voir, le 
sight seeing, il montre ce qui fait rever le touriste. Neanmoins, il reste 
coherent avec le texte puisque son objectif est d'apporter une touche de 
seduction et de reve, un avant gout du « paradis » qui est promis au 
vovageur. Ces visuels sont conformes avec Fobjectif poursuivi lors de 
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1'elaboration de la brochure qui vise a illustrer les etapes du circuit par la 
recherche de paysages representatifs, de grands monuments ou sites, des 
personnages et des coutumes locales (marches, fetes, artisanat...). 
Le texte de Florence commence par attirer Fattention sur le earactere 
charmeur, seducteur, de la visite : « irresistible », amplifie par « merveilles 
de la Renaissance italienne » qui fait entrevoir, Fenrichissement personnel 
d'une telle decouverte. Afin de donner un certain credit a Fenrichissement 
que le voyageur va retirer, le voyagiste confirme en faisant allusion a la 
competence du personnel qui encadre, d'autant que cette competence a deja 
fait ses preuves laisse entendre Fassociation qui implique le touriste pour la 
premiere fois par Futilisation du « nous » : « et toujours tres appreciee 
quant a la competence des guides qui nous accueillent». Ainsi, on dirait 
qu'Arts et Vie veut que ses voyageurs se reconnaissent dans leur association 
(d'ou son caractere specifique par rapport aux entreprises) qui joue sur la 
convivialite « deguster un cafe ». 
On retrouve aussi le meme principe de voyage qu'a Rome, des demi-
journees libres laissees a la libre initiative de chacun. 
Les termes de «charme», «belle saison», «savourer la douceur 
ambiante » renvoient a 1'image que Fon peut se faire de Fltalie : la belle 
vie, une sorte d'insouciance teintee de charme et de beaute. 
On retrouve aussi le caractere exceptionnel de chaque lieu vante par 
Fassociation ; « merveilles...tresors conjidentiels...admirablesfresques... ». 
On constate dans ces deux textes sur Rome et Florence Futilisation du 
« on » considere comme une forme absente qui privilegie un discours fictif 
ou le texte se raconte tout seul.' On a Fimpression que Femetteur ne 
s'implique pas beaucoup et en meme temps n'implique pas le recepteur 
avec lui. II reste en retrait. L'analyse du rapport entre le texte et 1'image 
confirme la meme impression que celle retiree pour le circuit de Rome : par 
un effet de zoom, on trouve ce va et vient entre une distanciation et une 
1 Pfailippe Viallon, ibid, pp. 92-93. 
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implication du recepteur avec 1'objet touristique : la page de gauche montre 
le Ponte Vecchio et le Palacio Vecchio. Sur la page de droite, des formats 
de taille moyenne ou petite representant des batiments, des sculptures ou 
des gravures. Par exemple celle de Persee est presentee par un cadrage plus 
serre. 
Arts et Vie utilise la aussi le meme principe pour illustrer ces textes. II a 
recours aux representations les plus notoires que son public aurait d'une 
ville, d'un lieu. En meme temps, 1'association vise a donner un apergu des 
chefs d'oeuvres du lieu que les individus s'appretent a visiter. 
A travers ce qu'on vient de voir, Arts et Vie est coherent avec sa 
conception du voyage, celle liee aux vacances culturelles avec d'autres 
loisirs. Neanmoins, dans sa volonte de convaincre, le voyagiste a recours 
aux memes types d'illustrations : cette coherence peut etre pergue, comme 
une sorte de redondance pour affirmer le message. Mais on se pose la 
question de savoir, si cette strategie ne serait pas pergue par certains 
lecteurs, comme une strategie de saturation. 
Voici Fessentiel du texte de Clio : 
« Depuis les temps les plus anciens, la peninsule itahenne a vu 
fleurir sur son sol des civilisatums dont la grandeur a fait 
/ 'emerveillement du monde entier, de l 'Antiquite a nos jours. C 'est 
la que naquit la fascinante civilisation etrusque, c'est dans le sud de 
la " botte " que les Grecs firent briller de mille feux une terre que 
1 'on appelle encore la Grande Grece ; Rome, maitresse de la 
Mediterranee, marqua de son empreinte indelebile plus de six 
siecles d'histoire et la cite eternelle, devenue le centre du 
christianisme d'Occident, se dota d'un patrimoine architectural et 
artistique unique au monde. La simple evocation de la Renaissance 
rappelle a tous que c'est en Italie que s 'epanouirent les beaux arts 
autour de maitres au genie universel. Comment, alors, s 'etonner que 
le " voyage en Italie " soit devenu incontournable pour l 'honnete 
homme europeen depuis la Renaissance ? C 'est pourquoi, pour 
decouvrir la fabuleuse Italie, Clio propose chaque annee a ses 
voyageurspres d'une trentaine de circuits culturels differents.... » 
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Le theme developpe ici invite a une decouverte culturel d'un univers 
exceptionnel par sa richesse et sa diversite. Ce pays que Fhistoire des 
hommes a fagonne, « depuis les temps... », est une forme enonciative,1 a vu 
naitre sur son territoire des civilisations diverses considerees comme le 
berceau de la civilisation occidentale et dont les traces temoignent 
aujourd'hui de sa richesse, a traverse les siecles et a garde intact sa magie, 
son ame. U continue de fasciner, de faire rever. On remarque que les 
adjectifs utilises renvoient a 1'histoire « anciens », a la grandeur, la magie, 
Feternite, le caractere exceptionnel de Fevenement, «fascinante, grande, 
indelebile, eternelle, unique, incontuurnable. » 
On devine d'entree que le voyagiste, a sa maniere, insiste sur le caractere 
indispensable, enrichissant de la visite. II veut convaincre de la rarete donc 
de la valeur, de « Fobjet a vendre ». Ce n'est pas souvent que pareille 
destination recele autant de tresors, Foccasion est a ne pas manquer. Cette 
visite que seul Clio a le pouvoir de la rendre exceptionnelle par son savoir 
faire. Les metaphores designant Pltalie sont nombreuses : « Grande Grece », 
« cite eternelle » pour Rome,« fascinante civilisation ». 
La strategie de seduction chez Clio se remarque par la conception « haut de 
gamme» que le voyagiste veut donner de ses brochures. On le voit par 
Futilisation des adjectifs, unique, incontoumable, fascinante,... qui veulent 
convaincre de la qualite de la prestation offerte d'autant que Clio insiste sur 
son savoir-faire de qualite. Si le voyagiste a congu des voyages « haut de 
gamme », c'est probablement pour satisfaire une clientele de connaisseurs 
et pour convaincre d'apres ce qu'il dit - dans la brochure et les reponses au 
questiomiaire - qu'il est le seul a offrir ce type de prestation. 
On note une utilisation plus abondante des adjectifs et des verbes chez Clio 
27verbes et 14 adjectifs contre 17 verbes et 16 adjectifs pour les deux textes 
d'Arts et Vie. Les adjectifs utilises par Clio ont une connotation forte 
«anciens, fascinante, indelebile, etemelle, unique, universel, fabuleuse 
1 ibid. p. 103. 
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difterente... », ceux d'Arts et Vie, a part« rares, irresistible, admirables » 
evoquent moins une connotation de puissance en rapport avec Fhistoire et le 
passe. Des termes comme « agreable, tranquille, beau » renvoient plus a une 
douceur de vivre, un moment paisible a passer. 
II en est de meme des verbes chez Clio qui evoquent la meme impression de 
force, de richesse et viennent appuyer les adjectifs : « naquit, firent briller, 
marqua, se dota, rappelle, s'epanouirent...» Notons 1'importance des 
infinitifs (9) qui implique autant Femetteur que te recepteur. Clio s'engage 
beaucoup plus qu'Arts et Vie et entratne avec lui le lecteur: «pour 
decouvrir...Clio propose....vous aider a choisir....vos preoccupations....votre 
voyage...vous ne manquerez pas de vous poser». Cette implication de 
Vemetteur et du recepteur donne Vimpression que Ciio fait sien du voyage 
de son public, le voyagiste se sent concerne et veut par la encadrer le futur 
voyageur. L'interview qui suit le texte renforce cette implication et la 
volonte de persuasion de Clio. 
La qualite esthetique trouve sa place par Vutilisation du noir et blanc, de la 
qualite des reproductions: peintures, gravures, croquis. Ce visuel sobre, 
voire austere, renvoie a Vimage de Ventreprise attachee a Vhistoire, donc ce 
qui est ancien, ce qui peut signifier la nostalgie d'une certaine epoque 
revolue mais dont les tresors sont la pour temoigner. Clio est aussi fidele a 
lui-meme, puisqu'il se propose de devoiler au profane le sens cache de son 
voyage, une initiation que le voyageur n'aurait pas pu accomplir tout seul 
Le nom du voyagiste : Clio, c'est-a-dire la muse de Vhistoire, renforce cette 
impression de magie. Les visuels, en noir et blanc, viennent conforter cette 
impression. lls ne sont pas ta pour montrer des images de grands espaces, de 
lieux ou d'objets facilement reperables mais plus pour flatter le gout 
artistique des connaisseurs. Ils renvoient plus a Vintimite, au sens cache, si 
cher au voyagiste. En effet, ces visuels developpent une cunosite qui touche 
a la fois 1'intellect et le sensible. Ils visent a donner une impression que 
Vemetteur est un connaisseur en matiere des arts, un passionne de peinture, 
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d'architecture, de sculpture. Ils renvoient ainsi au recepteur et lui donnent 
rimpression d'une elevation. Celui-ci ne va s'arreter a une simple 
admiration esthetique mais cherchera a analvser, a comprendre le sens 
cache de ces oeuvres d'arts. On retrouve ici, Finverse des visuels d'Arts et 
Vie qui donnent une impression de «banalite » dans la mesure ou les 
visuels sont des photographies prises avec un appareil photo sans qu'il n'y 
ait ensuite un travail de recherche esthetique. Le but est d'illustrer par des 
photos belles agreables, des monuments, des sculptures les plus 
representatives de la destination. 
L'intention du voyagiste est aussi d'enrichir le savoir du voyageur tout en 
lui permettant de passer des vacances agreables: s'instruire tout en 
s'amusant serait la devise de Clio. Cet objectif est annonce d'entree dans le 
catalogue general: Clio parle de vacances culturelles accessibles a tous. 
Les reponses du directeur culturel eclairent davantage sur la conception que 
Clio a du vovage culturel. Ils renforcent ce que nous venons d'ecrire plus 
haut. En effet. selon ce dernier, le voyage en Italie constitue une etape 
indispensable de la formation mtellectuelle et artistique de qui veut 
approfondir ses racines. Cependant, la necessite de partir en voyage 
organise, permet a Findividu d'eviter de negliger de passer a cdte des 
immenses richesses que recele ce pays. L'argumentation du voyagiste 
s'appuie sur le fait que « dans un pays oii pas une ville n 'est depourvue de 
monuments, pas une eglise n'est depourvue d'une ceuvre d'art... », un 
individu se posera la question par ou commencer, que faut-il voir et retenir ? 
Le patrimoine de 1'Italie est si riche que le voyageur risquerait de rester a 
une approche superficielle des sites et monuments qu'il se contenterait de 
«voir», sans les comprendre, c'est-a-dire sans les admirer repond ce 
dernier. 
Ainsi, Clio a travers 1'exemple du voyage en Italie explique la specificite de 
chaque circuit, les personnes a qui il s'adresse. L'interet d'un circuit 
thematique permet, a partir d'un theme artistique ou historique soit de 
decouvrir des regions inconnues, soit d'envisager la visite de grands centres 
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dans une optique particuliere ou approfondie. Ces circuits s'adressent aux 
amoureux des voyages rares. La specificite d'un circuit familial se remarque 
par la visite de tous les hauts lieux mais a un rvthme moins soutenu que 
pour les autres circuits et par la presence de conferenciers qui ont un 
discours et une pedagogie adaptes aux plus jeunes. 
L'analyse du catalogue et les elements recueillis dans cette brochure 
permettent d'avancer que la strategie de communication de 1'entreprise se 
veut axee sur une approche pedagogique enrichissante, en lien avec les 
autres types de strategie, informative, seductrice et esthetique : 
L"entreprise a le souci d'expliquer Finteret de voyager avec elle, elle met 
Faccent sur la connaissance, Fechange avec des conferenciers de qualite et 
aussi avec les autres vovageurs. Cest une maniere conviviale et ludique 
d'apprendre et de s'enrichir. L'entreprise veut seduire d'abord par une 
presentation de qualite de ses brochures et par le caractere exclusif de son 
savoir-faire : de quoi attirer Findividu cultive, passionne par Fhistoire et 
l'art. Meme si les activites s'adressent en theorie a tout le monde, en 
pratique le cercle des inities est plus restreint. Dans sa demarche esthetique 
Clio speeule sur la sensibilite artistique, sur le fait que voyager avec eux 
c'est voir et comprendre des choses que seul on ne peut aborder. 
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Conclusion de 1'anaiyse des brochures 
Cette etude des broehures eclaire sur le fait que les deux voyagistes font 
passer deux messages differents en fonction de leur identite respective, de 
leurs objectifs et de leur conception du tourisme culturel. 
En effet, ils se demarquent par une strategie de communication specifique. 
Ainsi, il s'agit pour Clio de proposer des voyages essentiellement tournes 
vers 1'histoire des pays en mettant en exergue une recherche esthetique, un 
savoir-faire de qualite qui donnerait satisfaction a un public motive par des 
vacances culturelles ou la curiosite va permettre d'accueillir une forme de 
connaissances aussi bien intellectuelles que sensibles. Ceci fait penser a la 
definition de Bernard Faivre D'Arcier citee dans 1'introduction. Clio vise 
par la un public de connaisseurs compose dans sa majorite de personnes 
cultivees (cadres, professions liberales, enseignants). Arts et Vie bien 
qu'etant une association tournee vers le monde enseignant n'a pas cette 
image elitiste. Elle propose aussi des forums-arts civilisation d'un niveau 
eleve mais la majorite de ses activites reste plus diversifiee que Clio. Ainsi, 
Arts et Vie se distingue de Clio dans sa conception elargie du tourisme 
culturel etendu a d'autres activites. 
Les moyens mis en ceuvre - budget, qualite de conception des brochures, 
recratement de personnel hautement qualifie chez Clio, contrairement a 
Arts et Vie qui fait appel a la fois a des benevoles et a des universitaires -
temoignent aussi de la divergence entre les deux operateurs. 
A travers ces deux exemples, la specificite du tourisme culturel est de 
communiquer sur le savoir, le beau, le reve dans sa dimension la plus 
noble : decouvrir des tresors que le voyageur non initie n'aurait pas 
soupgonne. Dans leur conception du savoir, les voyagistes insistent bien sur 
1'aspect ludique, gai, de la decouverte. II s'agit d'enrichir 1'individu par une 
experience a la fois personnelle et collective. D'ou les propositions de 
decouverte individuelle et en groupe mais avec des groupes restreints 
maintes fois precises chez Clio afin de garantir une qualite de Fechange 
55 
entre d'un cote le conferencier et les voyageurs et de Fautre entre les 
voyageurs eux-memes. Seule ombre au tableau, il n'est pas precise 
d'echange avec la population loeale. Serait-ce laisser libre cours aux 
deambulations hasardeuses des voyageurs durant le peu de temps ou ils sont 
seuls ? A moins, tout simplement, que cela ne fasse pas partie des priorites 
de ces voyagistes. 
On constate la volonte de toucher Fimaginaire du public, mais sans lui 
promettre « du soleil et du sable », ce serait plutot... un soleil«interieur». 
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Deuxieme Partie: Motivations et 
Representations dans le Tourisme Culturel 
1. Les attentes des publics concernes 
L'int6ret de cette partie est de saisir, les changements intervenus dans les 
comportements et pratiques culturelies du public, ses representations a 
Tegard du tourisme culturel et de comprendre ses attentes et motivations 
vis-a-vis des professionnels. Pour ce faire, nous lierons les resultats du 
questionnaire avec les reflexions et etudes diverses. Ensuite, dans un 
deuxieme chapitre, on abordera une exploration de la notion d'image, 
d'imaginaire et celle de concepts pour 1'analyse des brochures. 
1.1. Les reponses au questionnaire 
1.1.1. Les attitudes et comportements 
Le tourisme culturel constitue un des modes d'acces a la culture. Ceux qui 
accedent a la culture par le biais des loisirs touristiques n'y seraient 
vraisemblablement pas venus autrement. Ainsi, dix personnes sur les 
quatorze interrogees ont repondu avoir effectue un voyage de type culturel. 
Valery Patin constate que la pratique de la visite et la frequentation des 
manifestations culturelles se sont etendues a des groupes sociaux qui en 
etaient anterieurement exclus. C'est surtout le cas des classes moyennes qui 
ont trouve dans le tourisme un lieu privilegie de construction de leur propre 
systeme de valeurs. Selon ce dernier, les classes moyennes ont impose une 
visite visuelle, esthetique, emotionnelle, historique, scolaire et surtout 
identitaire, s'appropriant ainsi un passe historique dont elles se sentaient 
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exclues. Le tourisme culturel a ainsi perdu sa vocation de signe social.1 Le 
fait de visiter un haut lieu du patrimoine ou une exposition internationale 
n'indique pas necessairement Fappartenance a une classe sociale precise. 
De meme, les touristes qui recherchent exclusivement les sites historiques, 
archeologiques ou les festivals sont pratiquement mexistants. La plupart des 
vacanciers que 1'on retrouve dans les manifestations culturelles, sont les 
memes qui se reposent en bord de mer. Une telle evolution condamnerait 
tout projet de valorisation touristique qui se limiterait a une approche 
culturelle exclusive. Les projets reussis associent les sites et les 
manifestations aux autres dimensions du tourisme : activites sportives, 
hebergements, animations.2 
On relativise la pensee de Valery Patin. En effet, si la distinction n'est pas 
aussi nette qu'autrefois, il subsiste des produits culturels pour un marche 
elitiste. (A ce sujet, se reporter a 1'annexe n° 8.) 
Pierre Chazaud ecrit que la frontiere, entre les pratiques culturelles 
classiques et le tourisme culturel, tend a devenir plus floue, en raison meme 
des enjeux economiques. Cette mutation des pratiques culturelles en 
simples loisirs amene 1'auteur a s'interroger sur la difficulte de definir et de 
segmenter la clientele du tourisme culturel: quels sont les modeles de 
consommation des biens culturels ? Qu'est ce qui change aujourd'hui 
lorsque la culture est apprehendee comme simple loisir ?3 
Comment peut-on situer la place du tourisme culturel par rapport aux 
pratiques de loisirs ? Et surtout par rapport aux trois types de 
comportements culturels : la culture d'appartement, la culture de sortie, la 
culture identitaire de classe ? 
Pierre Chazaud emet 1'hvpothese que «le tourisme culturel est ne d'un 
metissage ou d'une hyhridation entre divers types depratiques de loisirs4» 
1 Valerv Patin, in Cahiers Espaces n° 37, Le tourisme culturel. 1994. 
2 ibid. 
3 Pierre Chazaud, in Cahier Espaces n°37, Le tourisme culturel, 1994. 
4 ibid. 
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• la culture d;appartement 
Elle est le reflet du progres technologique. En effet, Faugmentation du 
nombre de televiseurs, de lecteurs de cassettes ou disques compacts, de 
videodisques, d'ordinateurs a cree les conditions d'une nouvelle diffusion 
culturelle. 
L'image et le son tiennent, actuellement, une place centrale dans les loisirs 
des Frangais. L*equipement audiovisuel a augmente, ainsi que la frequence 
et la duree d'utilisation des differents appareils1. On compte une 
consommation movenne de 3 heures par jour pour la television. La musique 
est devenue le premier loisir des jeunes avant le sport. On estime qu'un 
jeune sur deux ecoute de la musique regulierement tous les jours. 
Cette culture d'appartement se trouve de plus en plus liee avec le tourisme 
culturel. La television est en train de devemr le cadre de reference de la 
visite des musees ou des monuments historiques. 2 
• La culture de sortie 
Elle concerne surtout les jeunes des milieux favorises, adeptes du cinema et 
des concerts de musique, des cadres qui frequentent les spectacles et les 
expositions. 
L'interet pour les nouvelles generations reside dans des pratiques 
culturelles. comme les bandes dessinees, le rock et dans de nouveaux 
supports de difTusion audiovisuels. 
• La culture identitaire de classe 
L'engouement pour la culture associe au regain d'interet pour les musees 
ont de multiples causes: la creation de nouveaux musees prestigieux qui 
deviennent des passages obliges du consommateur eclaire et« branche », les 
progres de la museographie qui favorise la relation du public avec 1'oeuvre, 
1 Gerard Mermet, op. cit., p. 353. 
2 Eliseo Veron, " Le plus vieux media du monde Mediascope Revue, n° 3, Novembre 
1992. 
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la creation d'evenements culturels exceptionnels, le developpement du 
tourisme. 
En France, a Vexception du Louvre, Beaubourg ou Orsay, devenus des 
circuits touristiques presque obligatoires, la frequentation des musees 
depend du niveau d'instruction plus que de Fage. La multiplication des 
musees techniques ou ethnologiques expliquerait egalement l'augmentation 
de la frequentation. 
Cet engouement pour la culture identitaire va aussi de pair avec les besoins 
d'expression de creativite et d'affirmation positive de soi. Cette tendance va 
se developper, soit comme la forme d'affirmation sociale de certains 
« heritiers » d'un patrimoine culturel ou d'individus en situation de mobilite 
sociale ascendante, soit encore comme un « refuge d'expression » ou un 
«palliatif d'un mal de vivre» qui ira croissant, notamment chez les 
diplomes de 1'enseignement superieur dequalifies.1 
Ce decoupage du tourisme culturel en trois types de culture (culture de 
sortie, culture d'appartement et culture d'identite) ne suffit plus aujourd'hui 
a expliquer le comportement du touriste culturel en raison de la 
multiplication des styles de vie et des divers scenarios montes par les 
consommateurs eux-memes. 
On pense comme Josquin Barre que les « portraits» des etudes 
sociologiques ne refleterons jamais la complexe realite qu'eclaire la 
pratique du receptif touristique au quotidien. Loin d'une grande 
classification manicheenne entre une elite « cultivee » et une masse de gens 
qui ne le seraicnt pas, « elle demontre que chaque individu a une identite 
forgee par sa propre histoire. jalonnee d'influences culturelles qui Vont 
marque avec plus ou moins d'mtensite. Personne ne reste identique et 
n 'appartient au meme socio-style toute sa vie. La personnalite continue 
chaque jour a s elahorer. C'est prohahlement dans la consommation 
1 Pierre Chazaud, op. cit., 
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touristiqm et culturelle, rupture avec la vie " ordinaire ", que cette 
evolution trouve ses moments les plus privilegies.1 » 
1.1.2. Les changements socioculturels 
II est presente ici une etude sur Fevolution des tendances socioculturelles en 
France et du portrait du consommateur touristique. 
Les sources dMnformations: cette etude a ete realisee par 1'observatoire 
socioculturel de la COFREMCA. Cet observatoire est alimente par plusieurs 
centaines d'etudes qualitatives chaque annee et permet aussi de suivre 
quantitativement depuis un peu plus de vingt ans la diffosion du 
changement (valeurs, sensibilites, representations, attentes, comportements) 
sur un echantillon national represcntatif de 2500 Frangais de qumze ans et 
plus. Visant a identifier les changements de moyen/long terme, cet outil 
permet de percevoir precocement les evolutions ou les bifurcations de la 
demande et d'anticiper les risques ou les opportunites qu'elles representent 
pour 1'offre actuelle de produits et services, puis de situer Finnovation qu'il 
faut rechercher pour mieux rencontrer la demande des consommateurs et 
des citoyens. Deux series d'etudes qualitatives et quantitatives ont ete 
realisees, d'une part, pour la Direction des musees de France, et d'autre part 
pour le ministere du Tourisme, la DATAR et les collectivites publiques des 
territoires de montagne frangais (« programme de suivi de la demande de 
tourisme en milieu de montagne pour un repositionnement de Foffre des 
stations frangaises »). Dans les deux cas, il s'agissait de mieux percevoir les 
sources d'insatisfaction des visiteurs des musees (Orsay, Saint Etienne, 
Fontainebleau) et des stations de montagne (agregees en grands massifs) et 
d'esquisser les pistes d'action pour combler les defieits ressentis et gagner 
de nouvelles clienteles. 
On a degage les principales tendances qui seront commentees en s'appuyant 
sur les resultats du questionnaire ainsi que des analyses d'auteurs divers. 
1 Josquin Barre, op. cit., p. 19. 
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Uobjectif est d'arriver a operer un rapprochement avec les changements 
socioculturels dans le domaine du tourisme culturel. 
Cette etude est developpee dans Tourisme Marketing et Communication n° 
57,1993 et dans les Cahiers Espaces consacre au tourisme culturel. 
Voici presentees les principales tendances socioculturelles. 
• La recherche d'une certaine autonomie 
Le besoin d'expression personnelle est le plus caracteristique de ces 
dernieres decennies. De plus en plus de gens affichent, vivent un besoin de 
s'exprimer et de s'accomplir. Cela se traduit par une certaine diversite et 
versatilite dans le comportement des individus. 
En termes d'achat on voit se developper une attente pour des vovages a la 
carte. Ainsi, par exemple chez les jeunes et les personnes les plus en phase 
avec les changements socioculturels, on remarque un certain eloignement 
pour les forfaits tout compris, une preference pour le paiement au coup par 
coup, qui pcrmet a la fois de garder 1'autonomie dans les depenses et de se 
faire un programme a la carte en fonction de ses movens et envies du 
moment; 
un rejet croissant des parcours logiques, autoritairement canalises; par 
exemple la visite chronologique d'un chateau ou d'un musee peut etre, pour 
certains et a certains moments, le moven le plus simple, mais ne pas 
constituer la porte d'entree pour d'autres qui adopteront des parcours moins 
rationnels, plus reveurs. 
Parmi les personnes ayant efTectue un sejour de type culturel a Vetranger, la 
moitie s'est debrouillee seule sans avoir recours a un professionnel. Les 
autres personnes ont voyage avec une association ou un voyagiste. Ces 
personnes ne se rappellent pas toujours du nom de 1'organisme avec lequel 
elles ont voyage. Dans certains cas, il s'agissait d'associations locales. Le 
voyagiste cite par une personne est Nouvelles Frontieres ainsi que 
1'association Arvel Voyages situee a Villeurbanne. 
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La majorite des sejours effeetues est de type urbain, c'est-a-dire que les 
personnes ont soit sejourne dans une ville, soit realise des circuits dans 
plusieurs villes. Seule une personne a affirme avoir effectue des circuits 
« aventure » d'une duree de trois a quatre semaines. Ces personnes ne sont 
pas moins sensibles au fait de pouvoir choisir librement leurs parcours et 
plusieurs evoquent le fait de voyager sans la contrainte d'un guide de 
tourisme ou celle du groupe. 
Le marketing n'est-il pas tente de suggerer Fadoption d'un tel 
comportement qui dans la realite est plus complexe que cela ? II ne s'agit 
pas de montee de Findividualisme mais plutot de souligner Fisolement de 
Findividu face a la massification des comportements et a la faiblesse des 
instances institutionnelles et des communautes de base dans les pays 
developpes. On a trop tendance a confondre atomisation sociale et 
individualisme.1 Georges Gurvitch explique bien la relation inversement 
proportionnelle qui existe entre Fimportance de la masse et Fapparition du 
sentiment individualiste. 11 montre que le sentiment individualiste ne peut 
exister qu"en echo a un fort sentiment d'integration communautaire. La 
«masse» informelle et impersonnelle ne permet pas cela. Aussi, les 
pratiques de loisir s'expliquent elles plus par des styles de sociabilites que 
par la stratification sociale.2 
• La recherche d'emotions et la culture de la vitalite 
Elles se caracterisent par un plaisir a vivre intensement le moment present, 
a vouloir se developper. Les individus les plus toniques recherchent des 
activites fortes, empreintes d'aventure. Dans le cas des musees, on 
remarque que la recherche du beau est associee a une demande emotive de 
sensations multiples et riches : des parcours varies avec des temps forts et 
ses repos, des eclairages qui stimulent Fimagination. Le musee pour un 
1 Rachid Amirou, Imagincure iouristique et sociabilites du voyage, PUF, 1995, p. 44. 
2 ibid., Georges Gurvitch cite par Rachid Amirou, p. 44. 
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certain nombre de visiteurs, ce ne sont pas seulement des choses a voir mais 
aussi des moments a vivre. Cest une vitalite qui se veut harmonieuse et 
integree. 
d L'ouverture aux autres 
Pour Benoit Roederer, Faffaiblissement des grands systemes d'appartenanee 
conduit a rechercher une multiplication des liens choisis, des rencontres 
imprevues, des connivences secretes. Dans le cas des musees, le plaisir des 
gens est de se retrouver avec d'autres individus qui partagent implicitement 
les memes gouts. Lors des visites guidees, ceux-ci ont tendance a echanger 
beaucoup.1 Dans le tourisme organise, le sentiment d'appartenance affective 
a un «Nous » est la condition necessaire pour reussir ses vacances.2 II 
semble ainsi que ce qui est recherche dans Pexotisme moderne est un 
depaysement qui n'est ni dans Pespace, ni dans le temps, mais dans la 
relation sociale elle-meme.3 
° L'ouverture a la complexite et le besoin de sens 
L'affaiblissement des grands systemes ideologiques ou religieux porteurs de 
sens, le dernier etant celui du progres de la societe de consommation, 
autorise un nouveau tvpe d'interrogation sur le sens et la recherche 
d'activites qui en aient un.4 Pour Rachid Amirou, le comportement actuel 
des vacanciers s'explique par une quete d'appartenance societale et aussi 
d'une quete de sens. Les individus n'agissent plus, uniquement, en fonction 
d'une elite sociale a copier dans ses comportements mais en fonction des 
sociabilites qu'ils privilegient: collegues de travail, famille, etc. La 
demoeratisation de 1'acces au loisir et aux voyages, Pimportance accrue de 
la classe moyenne dans les pays developpes, la disparition de groupes 
1 Benoit Roederer, Les Cahiers Espaces, Le taurisme culturel, op. cit., 
2 Alain Laurent, Liberer les vacances, editions du Seuil, Paris, 1973, p, 9. 
3 Alain Ehrenberg, " La societe decontractee : c'est au club, et nulle part aEeurs in Le 
Debat, n° 34, mars 1985, p. 133 ; et aussi Gilles Lipovetsky, 1. 'ere du vide. Essai sur 
l'individualisme contemporain, Paris. Gallimard, 1983. 
4 Benoit Roederer et Tourisme Marketing et Communication, op. cit., 
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dominants en termes de modes ou de standing font que la categorie 
socioprofessionnelle n'est plus la seule variable determinante. Si Fon ajoute 
les nombreux centres de pouvoirs et des modeles : les medias, intellectuels, 
chanteurs et autres idoles, on s'aperqoit que les comportements ne se font 
plus, exclusivement, sur le modele des classes dominees imitant les 
bourgeois. On se demande s'il n'existe pas chez Vindividu une tendance qui 
le pousserait a s'affranchir des appartenances sociales habituelles pour en 
adopter d'autres, plutot que de vouloir imiter la couche sociale superieure.1 
On peut conclure par cette citation de Pierre Bourdieu qui introduit une 
certaine nuance entre la culture «populaire» et celle de la culture 
dominante : « ceux qui croient en Vexistence dVune « culture populaire »... 
doivent s 'attendre a ne trouver.,.que les fragments epars d'une culture 
savante plus ou moins ancienne.2» Ainsi, on peut trouver le meme 
phenomene dans Funivers des pratiques touristiques; il s'agit de 
« fragments epars » d'une culture aristocratique propre aux rentiers du 19eme 
siecle qui se retrouve dans les comportements de loisirs des classes moins 
aisees. De meme, que s'etend une forme de convivialite populaire dans le 
loisir le plus huppe. On assiste alors a une interference constante entre ces 
deux modes de vaeances : 1'elitaire et le « populaire »,3 
1.1.3. Les representations psvchosociologiaues 
Les personnes qu'on a interroge se representent le tourisme culturel comme 
un moyen de decouvrir et connaitre la culture, le mode de vie, les coutumes, 
Fhistoire, le patrimoine d'un pays. A cela, six personnes ont rajoute que ce 
type de tourisme favorise la rencontre avec des personnes differentes 
(rencontrer les autres, connattre les autres, echange de culture). Le 
depaysement a ete utilise par une personne. Seule une personne a repondu 
qu'elle n'a aucune idee sur la question posee. 
1 Rachid Amirou, op. cit., pp. 43-44. 
2 Pierre Bourdieu, La distinction. Critique sociale du jugement, Paris, editions de Mnuit, 
1979, p. 459. 
3 Rachid Amirou, op. cit., p. 54. 
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On trouve dans les reponses au questionnaire un consensus sur la 
« definition » du tourisme eulturel. En effet, on accorde a celui-ci une 
fonction pedagogique qui associe la connaissance et le loisir. Cette 
connaissance est liee a la fois a la decouverte des vestiges du passe et au 
contact avec « 1'autre », celui qui est different de nous. 
Nous distinguons les personnes qui ont deja voyage de celles qui n'ont 
jamais effectue de sejour culturel. 
Dans le premier cas, une seule dresse un portrait negatif a 1'egard du 
tourisme culturel. En effet, pour cette personne, ce type de tourisme renvoie 
une image elitiste, ennuyeuse, reservee a des personnes agees ou il n'existe 
pas de propositions faites aux jeunes personnes. Pour les autres personnes, 
le tourisme culturel s'identifie avec le voyage et les vacances. II permet 
d'associer la culture avec les vacances. II represente en lui-meme un acte 
culturel, pedagogique, qui s'exprime a travers la curiosite et le 
depaysement. Ce qui represente selon ces personnes, une maniere de 
decouvrir et d'apprendre a connaitre les caractcristiques d"un endroit, d'un 
pays. Ces decouvertes sont a la fois liees aux objets : patrimoine, arts... et 
aux personnes : la rencontre des personnes de culture differente. 
II est interessant de noter qu'une de ces personnes a qualifie le tourisme de 
« culturel » et qu'une autre personne a qualifie Facte de voyager comme 
etant « culturel ». Une personne a affirme avoir une perception « globe 
trotter », c'est-a-dire qu'elle recherche l'independance totale en se preparant 
un an a Favance. Elle est aussi attiree par les circuits « aventure » en 
compagnie d'un petit groupe de cinq a six personnes. Cette personne a une 
image negative du touriste qui « pourrit tout » avec son argent. Enfin, pour 
la plupart des personnes sondees, le tourisme culturel est associe a Fidee de 
partir a Fetranger. 
Si ces personnes sont exigeantes a Fegard des professionnels quant a 
qualite des prestations fournies (choix, renseignements et documentations, 
conseils sur les destinations qui les interessent, prix interessants), elles ne 
sont pas moins sensibles au fait de pouvoir choisir librement leurs parcours 
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et plusieurs evoquent le fait de voyager sans la contrainte d'un guide de 
tourisme ou celle du groupe, 
En ce qui eoncerne les personnes n'ayant pas effeetue de voyages culturels, 
le tourisme culturel est per$u, par une personne, comme un phenomene 
vague pas assez explicite. Elle trouve qu'il y a un manque d'information sur 
Finteret de ce type de tourisme et pourtant. elle souhaite en faire plus. Elle 
est degue par les brochures, il n'y a pas assez d'echange. De meme qu'elle a 
du mal a definir qui fait du tourisme culturel au niveau des professionnels. 
Les autres personnes s'aceordent pour dire que le tourisme culturel est lie a 
la decouverte de Phistoire, de la civilisation, du mode de vie d'un pays et 
aussi le depavsement per<?u a travers le soleil, les couleurs differentes. 
Leurs attentes se situent au niveau de la deeouverte de nouvelles cultures, de 
nouveaux modes de vie. Elles souhaitent des informations qui leur 
permettraient d'avoir une decouverte approfondie d'un pays, des 
programmes orientes sur Fhistoire et la civilisation ainsi qu'un echange 
avec les autochtones. 
On pense, alors, a Fexpression de Marc Boyer : «Z 'essentiel serait la notion 
d'alterite... Le touriste doit depasser le depaysement et Vexotisme pour 
decouvrir 1 'autre dans sa realite.1 » 
La decouverte est liee a un imaginaire de conquete d'un territoire 
« vierge ». Elle est amplifiee par la publicite qui veut faire croire au touriste 
que la destination lui appartient: « La Grece est a vous », etc. Le touriste 
« antitouristique » et le touriste de masse sont plus ou moins sensibles a 
cette inclination, seules different leurs techniques de seduction. Peu 
exigeant, le touriste de masse se contentera de Pimage du pays presentee 
dans les brochures, tandis que le touriste - voyageur, ira a la rencontre du 
vrai pays. Le premier va se contenter de survoler Pespace touristique alors 
que le deuxieme ira a la recherche du sens cache des choses, desireux de 
1 Marc Boyer, Le tourisme, editions du Seuil, 1982, p. 223. 
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connaltre le « secret» des lieux.1 Pour Marc Boyer, aucun voyageur n est 
parti a la decouverte de Vinconnu. Pour preuve dit ce demier, les cartes 
anciennes des explorateurs etaient peuplees de monstres ou de royaumes 
imaginaires car la nature a horreur du vide. En fait, souligne Marc Boyer, 
plus que la decouverte de Finconnu, « le voyage est la poursuite d'un reve, 
le plus souvent promesse de depaysement. Le voyageur est assure d'une 
rupture dont il goute la saveur avant departir. » 
Peut-on affirmer comme Marc Boyer que « le vovage organise est toujours 
lie a une image pejorative chez celui qui ne lepratique pas ?3». 
On suppose que dans sa recherche d'une certaine autonomie et de 
Pauthenticite, le touriste est amene a aller au fond des choses et s'impregner 
de ce qu'il va decouvrir. Mais n'y a-t-il pas un risque d'alienation, celui 
d'aboutir a Finverse de ce que Fon cherchait au depart ? Comme le souligne 
Marc Boyer : « s 'il construit lui-meme son itineraire, le touriste commence 
par selectionner les villes, les monuments... « a voir »...11 est victime du 
sight-seeing... 11 va non pas vers les choses mais vers les images des 
choses.4 » 
Lors de son parcours, le touriste accomplit un rite, c'est-a-dire « un acte 
conventionnel execute mecaniquement a travers lequel Vindividu exprime 
son respect et sa deference pour un objet d'une valeur fondamentale5 » 
Le rite est divise en rituel positif et negatif. Pour Erving Goffman, le rituel 
negatif signifie interdiction, evitement, ecart. II conceme les reserves du 
" moi" et le droit a la tranquillite. Le rituel positif concerne Fhommage 
rendu de differentes fagons par des offrandes diverses, « ce qui imphque que 
Voffrant se trouve d 'une certaine maniere a proximite du recipiendaire. 
Manquer d un rite positif est un affront; a un rite negatif une violation6 » 
1 Rachid Amirou, op. cit., p. 129. 
2 Marc Boyer, op. cit., p. 214. 
3 Ibid , p. 235. 
4 ibid., p. 233. 
5 Erving Goffman, cite par RacMd Amirou, op. cit., p. 126. 
" ibid . p. 126. 
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La sacralisation et les processions devant les sites touristiques induisent un 
rite positif. Erving Goffman utilise le terme de « rituel de presentation » 
comme equivalent a un rite positif pour designer certaines interactions entre 
individus. Ainsi, le « bon » touriste serait celui qui eviterait de transgresser 
certains interdits implicites en respectant un rituel. C'est ce que Erving 
Goffman qualifie de rites « d'evitement» : comme par exemple ne pas 
chahuter au musee, etc. Manifester des signes de respect de la tranquillite, 
de 1'intimite, de 1'integrite du site et des gens qui y habitent. 
Le « voyageur » va chercher a adopter la demarche « d'evitement ». II veut 
sortir des sentiers battus afin de « rendre hommage a l 'unicite et a 1 'mtimite 
des choses et des etres» II va donc se preparer en faisant preuve 
d'attention et de discernement: livres, conferences, etc. II cherchera a fuir 
toute routine dans son comportement et plaidera pour « un esoterisme du 
voyage consistant en une jusion distanciation avec I 'objet touristique.2 » II 
voudra connaitre de « Finterieur » les cultures etrangeres sans les forcer ou 
les brusquer mais en les approchant de maniere respectueuse. Ce 
« voyageur » se defend d'avoir une mentalite de touriste. 
Cependant, on remarque que cette attitude s'applique a une serie de 
situations sans lien apparent entre elles. Cette attitude est previsible, 
largement diffusee chez les touristes, surtout les jeunes. Ce modele de 
voyage existe depuis longtemps. Le voyage « hors des sentiers battus » est, 
depuis, devenu un excellent produit commercial et est present dans les 
brochures de plusieurs voyagistes. Ce tourisme de «pionniers» sera 
progressivement integre a la structure stable du tourisme ordinaire qui le 
normalisera.3 
Ainsi, ce tourisme qui se veut different n'est qu'une transgression provisoire 
du code. Les lieux de ce tourisme original sont devenus Fobjet de rites 
positifs. Ces deux formes de tourisme : tourisme de « deference » selon 
1 Rachid Amirou, ibid.. p. 128. 
2 ibid., p. 128. 
3 ibid., p. 128. 
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Fexpression de Rachid Amirou et «d'evitement», renvoient au meme 
principe de ritualisation. 
Ce voyageur ou routard va fuir la masse des vacanciers. En rejetant le rituel 
touristique de « masse », il agit de la meme maniere que ceux qu'il execre, 
il conteste un rite et tente d'en imposer un autre.1 
1.1.4. Les impacts eeonomiques et socioculturels du tourisme 
Au debut des annees 1970, FUNESCO et la Banque mondiale se sont 
penchees sur les impacts socioculturels de la rencontre entre le tourisme et 
les cultures des societes en voie de developpement. S'il a ete souligne que le 
debut de la vraie culture etait la rencontre entre cultures, on s'interrogeait 
dans quelles conditions elle se faisait. En 1975 etait publie le rapport de 
FUNESCO sur les effets du tourisme sur les valeurs socioculturelles qui 
revele que le tourisme faisait Fobjet de deux attitudes contradictoires.2 
D'une part une analyse dans une optique rousseauiste: les societes 
modernes sont le resultat de degradations regrettables qui ont affecte des 
societes primitivement saines et le tourisme favorise la destruction de ces 
paradis perdus. De Fautre, le point de vue economiste : le tourisme est un 
moyen de developpement economique, social, et culturel, susceptible de 
faire progresser les peuples et les nations; il preflgure un age d'or par la 
nature de ses activites. Pour le premier point de vue, «les distorsions 
sociales seront dont les signes avant coureurs de plus grands maux, pour le 
second, il ne s'agit que d'inevitables imperfections qu'on trouve dans tout 
produit au debut de sa fahricalion ». Cest dans ce sens que Marie-
Frangoise Lanfant a parle, dans une recherche datant de 1991, du dilemme 
tourisme - culture: du point de vue des economistes, un pays en voie de 
developpement qui ne choisirait pas le tourisme se verrait, a terme, 
1 ibid., p. 131. 
2 Organisation des Nations Unies pour FEducation, la science et la culture. " Les effets du 
tourisme sur les valeurs socioculturelles du tourisme Paris, septembre 1975. 
3 ibid. 
70 
condamner a mourir. Mais pour Fanthropologue, choisir le tourisme, c'est 
aussi la mort par epuisement. « C'est bien en termes de dilemme, c'est-a-
dire d'alternative exclusive en forme de jugement disjonctif que sont 
opposes tourisme et societe, tourisme et culture, c 'est a dire Economique et 
Culturel. Et ce dilemme, une fois les termes ainsi codifies, de quelque cote 
qu 'on l 'aborde, conduit aux memes consequences.1 » 
Avec le tourisme c'est un modele de societe qui est importe. II n'influence 
pas seulement des pratiques economiques ou des modes de gestion, il 
fagonne aussi les pratiques sociales a tous les niveaux de la societe. Ce 
modele economique est un modele culturel ecrit Marie-Frangoise Lanfant 
Cest la mise en contact de ce style de vie, de ce «modele culturel» 
itinerant avec les societes de la region d'accueil qui est a 1'origine du 
phenomene d'acculturation touristique.2 
S'il est vrai que la rencontre entre les autochtones et les touristes s'est 
deroulee quelques fois dans un climat de rejet et d'incomprehension - cela 
vient du fait que souvent les voyageurs etaient sous informes sur la 
destination - la publicite et les catalogues de voyages ont frequemment 
donne une image mythique, reductrice par rapport a la realite avec une 
dissimulation des problemes economiques et sociaux effectifs. Le touriste 
s'attend a etre bien accueilli et se comporte en pays conquis. Cette attitude 
s'observe surtout dans les voyages organises que chez les visiteurs 
individuels qui sont plus interesses par la rencontre authentique avec 
d'autres peuples.3 
On peut, aussi, etre tente d'expliquer le comportement de ce type de 
touriste, en faisant allusion a Theodore Veblen qui s'est interesse tres tot a 
Vevolution du loisir. Celui-ci ecrit que la consommation ostentatoire 
devient le symbole de elasse, un signe de distinction sociale,4 La 
1 Marie-Franpoise Lanfant, Tourisme international reconsidere : milieu exclu, tiers exclu ? 
Le principe de l 'alternative, CHET, Aix en Provence, juin 1991. 
2 Georges Cazes, Le tourisme international. Mirage ou strategie d'avenir ?, Hatier, 1989, 
p. 106. 
ibid., p. 110. 
4 Theodore Veblen, Theorie de la classe de loisir. Paris, Gallimard, 1970. 
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surconsommation, le gaspillage aux yeux de tous sont des signes de 
reconnaissance qui situent Findividu dans la hierarchie sociale. « Ce mode 
de loisir n 'a pas completement disparu de la societe meme si les distinctions 
sociales s 'affichent differemment dans les comportements selon des codes 
tres subtils et opaquespour les profanes.1 » 
L'cchange dans le tourisme ne se limite pas uniquement aux relations entre 
les pays developpes et ceux en voie de developpement, II concerne aussi et 
surtout les pays riches entre eux puisque les deplacements les plus 
importants se font entre ces pays. La France, comme d'autres pays, a 
cherche par le biais d'une campagne de propagande, en 1987, a sensibilise 
la population locale a mieux accueillir les visiteurs etrangers. Le theme 
utilise etait celui du « sourire ». 
L'une des solutions se trouve dans 1'education du touriste par le biais d'une 
meilleure information, une sensibilisation et une preparation au voyage 
comme le font certains producteurs de voyages, notamment ceux lies au 
tourisme culturel. L'effort porte aussi sur la formation des accompagnateurs 
de voyage et une meilleure presentation des guides et brochures de voyages. 
Le role du tourisme culturel est aussi de proposer une decouverte moins 
passive, moins attachee aux consommations banales (mer, soleil, etc.) 
<•} 
permettant ainsi une decouverte plus profonde et authentique d'un pays. 
Pour Valery Patin, la definition du produit a forfait qui confere a Foperateur 
touristique professionnel Fexclusivite de la production est trop restrictive et 
ne rend plus compte de la complexite et de la diversite de Foffre. En effet, 
note ce dernier, depuis une quinzaine d'annees, Faugmentation du nombre 
des propositions et la demultiplication des moyens de communication et de 
commercialisation ont permis au public d'acceder directement a la plupart 
des prestations. Le vacancier choisit le produit qui lui convient. On passe du 
1 Rachid Amirou, op. cit., p. 42. 
2 Georges Cazes, op. cit., pp. 111-112. 
2 Valery Patin, Tourisme etpatrimoine, la Documentation frangaise, Paris, 1997, p. 23. 
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menu impose a un choix « a la carte », de la vente par intermediaire 
(agences) a la vente directe. « Cette pratique a donne lieu a l 'elaboration de 
nowelles strategies de consommation, au developpement de nouvelles 
sociabilites dont temoignent les recherches assidues d 'informations, les 
negociations tarifaires, les arbitrages de programmation, Vimportance 
accordee a lapreparation familiale des vacances.3» 
1.1.5. Pour une meilleure approche du tourisme cuiturei 
Le concept d'mterpretation du patrimoine : la maniere dont les ceuvres, 
monuments et vestiges archeologiques sont presentes privilegient toujours 
un rapport de connaissance. Le discours des conferenciers et autres - guides 
ecrits, audio-guides - etaient essentiellement didactique. Durant longtemps, 
ce discours a dissimule la dimension humaine du patrimoine au profit d'une 
forme de sacralisation esthetique et scientifique qui dressait une barriere 
culturelle parfois infranchissable entre le visiteur et le patrimoine. 
Afin de mieux apprecier cette forme de transmission culturelle, le public 
devait avoir acquis un certain niveau d'instruction et posseder ainsi, des 
connaissances historiques et artistiques acquises durant sa scolarite et, plus 
tard, par la lecture d'ouvrages, de revues et de guides ou grace aux quelques 
emissions specialisees. Sous la pression de la frequentation touristique, cette 
situation evolue peu a peu. Les guides ecrits ainsi que les conferenciers font 
une place plus large aux fonctions socio-economiques du patrimoine 
comme a la vie quotidienne dans les monuments, les sites et les quartiers 
historiques. Cette nouvelle orientation s'inspire des pratiques 
« d'interpretation » en usage dans le monde anglo-saxon. L'interpretation 
rend compte de fagon simple et coherente de 1'objet ou du site en les 
remplagant dans un environnement historique et humain proche du visiteur. 
Ainsi, le conferencier peut adapter sa presentation aux differents types de 
1 Valery Patin, Tourisme et patrimoine, la Documentation frangaise, Paris, 1997, p. 23. 
73 
publics (enfants, etrangers) pour lesquels 1'histoire, les ideologies et la 
religion d'un pays sont des univers souvent inconnus.1 
Pour Richard Edwards un projet culturel obeit a certaines regles specifiques 
qui le differencient d'un projet social et economique. II se base sur une 
inversion des regles habituelles du marche : 1'offre prime la demande. «11 
s 'agit d 'mformer, d 'expliquer, de seduire, de provoquer, de convaincre le 
public de la valeur de son offre} » A partir de la conception d'une 
proposition et de sa mise en ceuvre, s'ensuit un travail visant a faire 
apparattre une demande potentielle ou peut etre a reveler une demande 
latente, mais inexprimee. L'experience esthetique est pour un monument 
1'une des cles du projet: « organiser les conditions du parcours initiatique. 
Informer, temoigner et former pour donner d voir et d v/vre.3 » 
En matiere d'aeces a 1'information, 1'autonomie du touriste frangais est 
verifiee a partir de 1'enquete publiee par la revue Tourisme Marketing et 
Communication.4 Cette etude montre 1'importance du bouche a oreille en 
premiere place (60) % des sondes devant les livres et guides (24%) puis en 
troisieme et quatrieme place, les agences de voyages et offices de tourisme 
(15%). Viennent loin derriere, la publicite (6%) et la presse, radio, TV 
(3%). Faut-il pour autant en conclure que la publicite dans le domaine du 
tourisme ne sert a rien ? 
Selon cette revue, cela vient du fait que le consommateur est moins naif 
qu'autrefois et a tendance a analyser et a faire la part des choses devant 
1'offre publicitaire. Mais cela ne suffit pas a expliquer les mauvais resultats 
de la publicite comme source d'information touristique. 
1 ibid., p. 93. 
2 Richard Edwards, " Un projet culturel contemporain dans un monument historique: 
reflexion d'un praticien Modene, juin 1992. In les Cahiers Espaces, n° 37, Le tourisme 
culturel. 
3 ibid. 
4 Tourisme Marketing et Communication, n° 57, juin 1993. 
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Pour certains specialistes du sondage interroges par la revue, la question est 
mal posee, selon eux, le mot de publicite englobe aussi bien Faffiche chez 
Fagent de voyage, la campagne metro ou le spot televise. 
La critique qu'on pourrait formuler a Fencontre d"une telle enquete est la 
suivante : le touriste reconnalt-il reellement Finfluence de la publieite dans 
ses decisions d"achats ? N"a t-il pas tendance a afficher une reaction de 
defense et de mefiance a Fegard du message publicitaire en pretextant ne 
pas subir son influence ? On connait la part d"irrationalite dans les choix des 
destinations. Le role de la publicite est precisement de suggerer de donner 
envie, de faire rever. 
Conciusion du chapitre 
Bien que Fenquete que nous avons menee ne soit pas exhaustive et n'a 
nullement la pretention de tirer des conclusions definitives, les elements de 
reflexions et les autres etudes menees ont permis de Fetoffer et autorisent a 
tirer les enseignements suivants : 
o Si le tourisme culturel est ouvert a un large public, il implique une 
certaine curiosite qui releve du domaine de Fintellect et du sensible. 
Cela se verifie surtout chez les personnes instruites et en particulier dans 
les pays developpes, en France, ou le niveau de vie est eleve et 
Finstroction generalisee. La France est un pays ou existe une forte 
tradition des institutions publiques qui contribuent a la diffusion du 
tourisme culturel. A ce sujet, on remarque que certains etablissements 
scolaires sensibilisent le jeune public au tourisme culturel en organisant 
des joumees decouvertes du patrimoine. Ces journees se font souvent 
sous forme de mise en scene sur les lieux a decouvrir ou les enfants se 
transforment en acteurs de Fepoque. 
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Le tourisme culturel peut encore constituer pour certains un moyen de se 
distinguer de la masse, il peut generer un effet de snobisme. 
Le tourisme culturel par la volonte des professionnels de le presenter 
comme une recherche du beau, une maniere de se former tout en etant 
en vacances, peut seduire une partie du public sature par les images 
stereotypees qu"on a du vacancier et qui cherche ainsi a vivre 
differemment ses vacances, pensant par-la, a leur donner du sens, a 
rechercher un cote authentique qu'il pense ne pas trouver dans les autres 
formes de loisirs. Ce sentiment est renforce par le fait que les 
professionnels insistent sur le caractere convivial, ludique des vacances 
ou il est possible d'echanger avec des conferenciers de qualite et surtout 
de pouvoir dialoguer avec d'autres touristes dans le cadre de groupes 
reduits, ce qui valorise chacun loin de 1'anonymat des masses ou de la 
vie quotidienne. Nous remarquons ici, une connivence entre les attentes 
du public plaidant pour un tourisme de decouverte qui allie la 
connaissance et le depaysement avec ce que les professionnels que nous 
avons analyses proposent. Par contre, 1'echange avec des personnes de 
cultures differentes, ne ressort pas comme etant la priorite de ces 
professionnels. 
Le tourisme culturel peut etre, sous certaines conditions, un moyen de 
dialogue et de meilleure comprehension entre des peuples differents, 
surtout dans le cadre des echanges entre pays developpes et en voie de 
developpement. En effet, il peut constituer une « ethique » du voyage. 
Par une approche plus humaine, moins consommatrice, il aide a prendre 
en compte la dimension humaine, le respect du patrimoine bati et 
naturel des societes qu'il aborde. Mais pour que cet echange puisse etre 
total, il faut qu'il s'effectue dans les deux sens. Or, actuellement seuls 
les pays riches et stables sur le plan politique ont les moyens d'un tel 
echange, d'autant plus que la majorite des deplacements se font entre les 
nations industrialisees. 
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• Le tourisme culturel, comme activite limitee a la decouverte du 
patrimoine et des arts, ne se suffit pas a lui-meme. Cest-a-dire qu'un 
individu, de par sa complexite, peut avoir des centres d'interets divers : 
melanger des activites de randonnee, nautiques avec la decouverte du 
patrimoine ou opter pour un circuit culturel cette annee et decider de 
faire autre chose Fannee prochaine. Ce qui nous renvoie au flou 
entourant la conception du tourisme culturel. En se basant sur 
Fapproche du public (qui n'est pas exhaustive), on est tente de dire que, 
pour la plupart, le tourisme culturel concerne la decouverte des richesses 
d'une civilisation et Fechange avec des personnes differentes. 
Peut-on definir le tourisme en fonction de son contenu ? Tout vovage est 
une decouverte, une nouvelle experience et aurait donc un contenu 
culturel ? Dans le contexte actuel de Fevolution du tourisme et des 
loisirs, nous pensons qu'un tel debat meriterait une etude plus 
approfondie qu'un memoire de DEA et surtout qu'il faut laisser la 
reflexion suivre son cours car il est un peu tot de pretendre a une telle 
affirmation. Neanmoins, il est interessant de la souligner. 
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2. Les Representations et Outils de Communieation 
On va aborder ici la notion d'image et d'imaginaire du point de vue des 
representations du public et de celui de la mise en place d'une strategie de 
communication pour une entreprise de tourisme culturel. Notre travail va 
nous mener a lier la theorie a 1'analyse en travaillant de maniere deductive. 
2.1. Image. imaginaire. identite 
Le public a ses representations vis-a-vis des entreprises de voyage, des 
produits et services qu'elles offrent. On va tenter de montrer Fimportance 
de 1'image et a travers elle de Fimaginaire dans le processus de 
communication touristique du point de vue des representations du public et 
de celui de Fentreprise. 
2.1.1. Les representations du nuhlic 
Comment situer Finteret de Fimage et a travers elle celui de Fimaginaire 
dans la creation publicitaire ? Comment faire pour qu'un destinataire 
s identifie le plus au message qu'on lui communique ? 
L'identification que recherche la publicite entre une id6e et son produit, ne 
pourra se faire que si 1'idee illustree par Fimage publicitaire est similaire, 
du moins en partie, a Fimage profonde consciente et surtout inconsciente 
qu'aura la population de ce produit. «L 'imaginaire collectif ou sont 
entreposees ces images profondes est le seul qui puisse faire tenir, fortifier 
et nourrir l 'imagepublicitaire ».1 
1 Sylvie Rebillard, in Les Cahiers d'Espaces, image, strategie et communication n°23 iuin 
1991. 
78 
Ainsi, Fimagination se trouve rehabilitee, perQue comme inspiratriee de 
decouvertes, de progres. Cela est du en grande partie « aux anticipations de 
la fiction,... aux ejfets du regne actuel de I 'image (...), aux lucides 
explorations de la psychanalyse. Les symboles sont au centre, ils revelent 
les secrets de 1 'inconscient, conduisent aux ressorts caches de l 'actum. »! 
« L 'image pergue et 1'image creee sont deux instances psychiques tres 
differentes et il faudrait un mot special pour nommer I 'image designee 2 ». 
Cest cette image imaginee, r est-a-dire interiorisee a travers le filtre 
personnel (heredite, histoire personnelle, contexte social, culturel, etc,...) 
que Sylvie Rebillard designe sous le vocable d'imaginaire. 
« Quand le reel est la, dans toute sa force comme par exemple cette 
montagne, cette ville et son plan de circulation ou bien cette foret plantee 
de pms reguliers - on peut croire facilement que la fonction du reel ecarte 
la fonction de Virreel, on oublie alors les pulsions inconscientes (...) qui 
s 'epanchent sans cesse dans la vie consciente.3 » 
Pour cerner Finfluence de Fimage sur le psvchisme d'un individu et sa 
signification sur la memoire collective, il faut analyser les « refoulements » 
mais aussi les attitudes et motivations a Fegard de Fobjet touristique. 
La perception qu'a un individu ou une collectivite d'un lieu est une 
resultante complexe qui n'est pas forcement conforme a la realite de ce lieu. 
Un individu juge d'apres ce qu'il connait ou crolt connaitre : c'est 1'image 
cognitive. Ce qui lui fait evoquer un reve, une nostalgie, c'est Fimage 
revee.4 
Comment un individu pergoit-il le lieu de sa visite ? Comment le vit-il ? 
1 Jean Chevallier et Alain Gheerbrant, Dictionnaire des symboles, editions Robert Laffont. 
2 Gaston Bachelard, La terre et la reverie de la volunte, edition Jose Corti, 1948. 
3 ibid. 
4 Marc Boyer, Philippe Viallon, op. cit., pp. 69-71. 
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Se penchant sur la question de Fespace reel et virtuel, Rachid Amirou, 
trouve que la «realite» d'un pays peut etre deformee par les formes 
modernes du voyage. L'« espace du touriste », utilise a son avantage des 
elements de la realite qui lui permettront de fabriquer un reel specifique ; 
«une realite bien....touristique} » Ou est F «illusion»? Ou est la 
« realite » ?2 Ainsi, le « reel» dans la sphere touristique est tout ce qui 
confirme Fimage « regue » d'un site ou d'un pavs conclut Rachid Amirou. 
Grace a la technique des images de synthese, on peut faire voyager les 
touristes en les laissant assis dans un fauteuil; comme par exemple la 
reconstitution de Feglise de Cluny. Les touristes sont alors comme des 
nomades immobiles qui voyagent loin sans bouger.3 L'image de synthese 
permettra au touriste de realiser le vieux souhait d'inertie « mobile ». 
Ce melange de mobilite et d'inertie, ecrit Rachid Amirou, va devenir la 
regle du nouveau tourisme « virtuel» : on change de lieu sans changer 
d'univers mental et reciproquement. Le tourisme devient a la fois devoreur 
d'espaces physiques et« mentaux ». 
Pour Georges Cazes, Fimage peut acquerir une telle force collective 
symbolique qu'elle devient la reference majeure aussi bien pour les 
voyageurs que pour les professionnels : en effet, pour se conformer a ces 
modeles, implicites mais puissants, Fespace touristique est « produit et 
reproduit, nivele et standardise, a nouveau deterritorialise ».4 Cest par la 
problematique des representations sociales qu'il est possible de mieux saisir 
comment un espace devient touristique : on s'attache a mettre en evidence 
« les desirs et les regards qui donnent un nouveau sens a l 'espace, l 'histoire 
mentale de leur emergence, les grands « mythes fondateurs » qui aident a 
comprendre cette dynamique, avec ses mutations et ses ruptures, ses 
remanences et ses recurrences. » Ce sont ces « mythes fondateurs » qui 
peuvent se materialiser en produits habilement fabriques: le climat.Je 
1 Rachid Amirou, op. cit., p, 116. 
2 Rachid Amirou, ibid., p. 116. 
3 ibid., p. 119. 
4 Georges Cazes, Fondements pour une geographie du tourisme et des loisirs, editions 
Breal, 1992, p. 77. 
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thermalisme...et toute une serie de «hauts lieux» tant naturels que 
culturels.1 
Les reflexions developpees par Rachid Amirou et Georges Cazes, 
confirment que 1'individu investit le lieu touristique en projetant sur lui, ses 
desirs, ses reves secrets, il se 1'approprie et fabrique sa propre realite. La 
publicite et a travers elle les entreprises de tourisme contribuent a entretenir 
cette part de reve. Le voyagiste Equinoxiales ne nous a t-il pas affirme que 
le tourisme culturel n'a aucune signification en lui meme. Ce qui compte 
c'est la dimension de reve qu'on met dans chaque voyage. Dans un autre 
registre, Clio ne fait-il pas rever ses clients en affirmant qu'il est le seul a 
offrir « 1'authentique voyage culturel »? 
L individu n'echappe pas facilement a la puissance du message emis par les 
differents recepteurs: voyagistes, guides, 1'entourage, qui influencent, 
suggerent les lieux touristiques qui font rever, les incontournables qu'il ne 
faut pas manquer. 
Dans le tourisme culturel, la particularite qui rend un lieu celebre vient de 
son histoire, de la richesse et diversite des sites, musees, etc. Sans oublier a 
travers les siecles, les « pionmers », personnages celebres ou aventuriers qui 
ont frequente ce lieu et ont contribue a faire sa reputation. 
Une entreprise de tourisme culturel cherchera a s'appuyer sur cette 
« reputation » en la renforgant. 
Le livre (par exemple un livre sur Florenee) est une invitation au voyage, au 
reve, il peut donner envie a un individu de faire le pas et de se renseigner 
sur la destination. Avec des images de synthese, la possibilite est offerte de 
visualiser un tableau d'un musee celebre tout en restant chez soi. Mais ce 
type de pratique culturelle n'est pas, pour autant, considere comme du 
tourisme car tourisme suggere deplacement hors de son domieile: 
depaysement et immersion dans le pays, ce que les images de synthese ne 
permettent pas. 
1 ibid., pp. 78-79. 
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2.1.2. L'entreprise 
• L'imaee et le nom 
Toute entreprise communique meme a son insu, L'image qu'elle reflete 
influence les decisions d achat du consommateur. L'entreprise est pergue 
differemment selon qu'elle s'adresse a ses clients, ses partenaires ou ses 
fournisseurs. Autant dire qu'il est important pour elle de maitriser ce capital 
image qui reflete sa personnalite afin que celle ci ne lui echappe pas et soit 
ainsi reeuperee ou mal comprise par le public, les partenaires ou la 
concurrence.1 
La coherence strategique passe par une harmonisation de 1'image destinee a 
1 exterieur avec celle destinee a 1'interieur de 1'entreprise.2 
Le nom est la premiere image d'un lieu ou d'une entreprise, le premier 
degre de la communication.3 Si le lieu d'un territoire est donne (par 
exemple La Cote d'Azur) il n'en est pas de meme d'une entreprise qui 
choisit son nom : Clio est la muse de 1'histoire, denomination coherente 
avec 1'image que veut donner 1'entreprise en pretendant etre la seule a olfrir 
au public «1'authentique voyage culturel». De meme, s'agissant 
d'Equinoxiales, le nom renvoie pour un europeen a une destination au bout 
du monde, ce qui stimule dans Fimaginaire du public, la part de reve, de 
depaysement en coherence avec le message de Fentreprise : « voyager c'est 
vivre ses reves ». 
Le slogan a une triple fonction : attirer Fattention du destinataire, le 
frapper et lui faire memoriser le message. Par exemple, la campagne de la 
Bretagne : « Bretagne tonique, Bretagne nouvelle vague », 
Le logo permet une memorisation visuelle d une representation 
graphique. Ainsi, pour Fassociation Arts et Vie, les deux triangles dont le 
deuxieme est renverse permettent d'identifier Fassociation. 
1 Isabel Babou-Arnaud, in les Cahiers d'Espaces, image strategie et communication, n° 23 
juin 1991. 
2 ibid. 
3 Mare Boyer et Philippe Viallon, op. cit., p. 67. 
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• Les objectifs et le message 
Pour elaborer sa politique de communication une entreprise de tourisme 
commence par se fixer des objectifs et se doter d'un budget. Les objectifs 
sont nombreux, ils sont lies a la notoriete, a la recherche d une nouvelle 
clientele, a des idees novatrices pour creer un nouveau produit. 
Le budget va varier en fonction de la taille de 1'entreprise et des objectifs. 
Une entreprise de tounsme cherchera un concept qui lui permettra de 
toucher le public. La plupart du temps, elle a recours au service de 
professionnels de la publicite. Ceci concerne surtout les grandes entreprises 
de tourisme. 
Dans le tourisme culturel, on trouve deux categories d'entreprises qui 
communiquent: les institutions (office de tourisme, comite departemental 
de tourisme, le comite regional de tourisme...) et les entreprises privees, la 
plupart du temps de taille moyenne. Contrairement aux grands groupes de 
tourisme qui ne sont pas specialises, les professionnels du tourisme culturel 
et en particulier le secteur prive se debrouillent souvent en interne pour 
mettre en oeuvre leur politique de commumcation. 
A l'inverse d'une entreprise prive, la difficulte que peut rencontrer une 
institution vient du fait que le « referent» est impose : une ville ou un 
departement ne peuvent changer de lieu et leur politique d'amenagement ne 
trouve ses effets que dans le long terme. Ensuite, ces institutions ne 
communiquent pas que sur le tourisme. Une ville p>eut, en communiquant 
sur le tourisme urbain. devoiler ses richesses cuhurelles, mais a cote, ces 
institutions ont une vie economique, sociale. Ainsi, un emetteur touristique 
comme la ville, le departement...n'est en realite qu'un sous groupe d'un 
emetteur plus vaste. II est evidemment important qu'il y ait cohesion entre 
communication interne et externe. De plus le message doit correspondre 
avec la realite de l'entreprise et lui permettre, par la singularite de sa 
" promesse " de se distinguer de la concurrence. Un bon message est le fruit 
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cfune imagination creatrice et doit permettre d'anticiper les changements 
socioculturels. Aussi, dans sa communication, 1'emetteur doit etre capable 
de comprendre les clivages culturels qui peuvent exister entre des peuples 
de culture differente : on ne vend pas la France de la m6me maniere a un 
Allemand et a un Britannique. 
Le message doit souligner le theme principal de la strategie de 
communication : (caractere exceptionnel d'un circuit, niveau de formation 
eleve des guides-conferenciers...) permettant ainsi a 1'entreprise de se 
demarquer par rapport a ses concurrents. 
Le texte devance souvent le visuel qui, lui, vient 1'appuyer, le renforcer. En 
effet, les concepteurs des documents de voyage du tourisme culturel 
raisonnent plus en termes de textes que d'images. Cela tient a la specificite 
de 1'image: si elle est plus performante qu'un texte pour rendre une 
impression, elle est limitee dans sa capacite a exprimer une argumentation. 
On peut, en simplifiant nommer «iconique » tout ce qui n'est pas textuel 
dans la communication touristique visuelle.1 Ces images peuvent se decliner 
en images statiques tels que les graphiques, les dessins, les photos, 
diapositives, laser et en images animees (film, informatique, video). 
Cela amene a distinguer quatre types de strategies : 
° Lgs strategies informatives sont des communications de type 
documentaire. Ce sont celles qu'on retrouve le plus souvent dans les 
documents touristiques (brochures, guides, etc,). Par leur abondance, 
elles repondent a la demande du touriste potentiel mais en presence 
d'autres catalogues concurrents, elles sont devalorisees car elles ne 
permettent pas le reve. Cest une strategie qui veut convaincre par la 
raison. 
1 PMlippe Viallon, La communication touristique, op. eit, p. 110. 
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• L'objectif des strategies seductrices est de faire adherer inconsciemment 
un individu. Elles se caracterisent par des photos mythes, des textes 
metaphoriques nourris d'adjectifs substantiels. 
° Les strategies esthetiques se distinguent par un format original. Les 
textes sont courts, poetiques. On retrouve des photos en noir et blanc qui 
jouent sur la nostalgie. Ce type de document est plutot rare. L"objectif 
de Pemetteur est de se montrer sous son meilleur jour en affichant ses 
atouts et jouer sur la sensibilite artistique du destinataire: il s'agit de 
plaire en flattant le gout, le sens du beau. 
D Les strategies pedagogiques cherchent a expliquer, a faire comprendre. 
Elles ont une vocation typiquement formative. Elles veulent 
explicitement contribuer au developpement personnel du voyageur. 
On suppose que la plupart des strategies effectives sont des compositions en 
proportions variables de ces quatre types avec neanmoins, en general, une 
dominante assez marquee. 
Conclusion du chapitre 
La strategie de communication d'une entreprise de tourisme releve de 
facteurs d'ordre psychologique, sociologique et linguistique. Ces facteurs 
combines doivent former un tout coherent qui s'incarne dans le message de 
Pentreprise. 
Pour une bonne analyse, il s'agit dans un premier temps de prendre 
connaissance des materiaux documentaires. 
Apres avoir selectionne les textes les plus revelateurs, il faut engager une 
analyse de fond qui degagera les idees forces, les thematiques. Cette analyse 
du discours et des visuels renvoie aux reponses du questionnaire, ce qui 
permet de verifier la coherence de la demarche de Pentreprise. Existe-t-il 
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une coherence entre la conception exprimee du tourisme culturel et ce qui 
ressort des brochures ? Quelle place est accordee a la preparation du voyage 
et au rdle des conferenciers ? Quelle est la place donnee au reve, a 
Facquisition de formes de connaissances intellectuelles et sensibles ? A 
quel genre se rattache la strategie de communication ? 
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CONCLU SION 
La communication touristique ne se reduit pas a des recettes de marketing, 
elle est porteuse d'images, des representations du public mais aussi des 
representations des differents professionnels qui y sont impliques. Elle se 
nourrit aussi des echanges entre les touristes. 
Cette etude atteste de la prise en compte grandissante du tourisme culturel 
par les professionnels et Finteret que lui reserve le public. En meme temps, 
on a pu mesurer la difficulte de cerner ce concept. Si l'on considere que le 
tounsme a ete des son origine d essence culturelle, on peut comprendre les 
reponses au questionnaire d'une partie du public qui estime que tout voyage 
est « culturel». Ceci a ete confirme au colloque organise a Lyon sur le 
tourisme culturel. On peut, alors, supposer qu'il existe des offres 
touristiques a dominante culturelle mais qu il serait reducteur et elitiste de 
definir la demande selon ce critere. Marc Boyer n'abonde-t-il pas dans ce 
sens lorsqu'il affirme que si le tourisme est une manifestation de « la culture 
pour tous », le choix d'une forme de vacances ne peut se comprendre et 
s'expliquer que dans un contexte culturel ? 
Les auteurs qu'on a cites. Michel Collardelle, Pierre Talec, Josquin Barre, 
Pierre-Antoine Pontoizeau ont du mal a convenir d'une definition commune 
du tourisme culturel. Si Josquin Barre et Michel Collardelle rappellent 
1'essence culturelle du tourisme, Pierre Talec et Pierre-Antoine Pontoizeau 
le presentent comme etant le propre de 1'homme et 1'etendent aux vestiges 
de la civilisation industrielle et technique. 
Les professionnels reunis au salon du tourisme culturel a Nantes, 
definissaient le tourisme culturel comme etant une mise en ressource de 
toutes les richesses d'une region, d'un pays. Les professionnels « flairant», 
sans doute, 1'opportunite economique de ce secteur influence par les 
changements socioculturels de la societe, cherchent chacun a sa maniere a 
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communiquer sur ce theme et a se 1'approprier. Ces professionnels en 
fonction de leur statut: secteur public ou prive proposent des activites 
diverses qui peuvent se limiter au patrimoine, a 1'art ou etre etendues a 
d autres activites complementaires. D'ailleurs, il est constate que le public 
meme s'il est a la recherche d'un certain sens a donner a ses vacances, 
d une certaine « authenticite », reste eclectique dans ses choix et ne se 
limite pas au seul patrimoine ou visite de musees. Autre aspect du tourisme 
culturel est son aspect « sociable », communicatif. Marc Boyer en utilisant 
le terme «culture» lui donne une signification de participation, 
communication ou de processus. Rachid Amirou parle de « soeiabilites » du 
voyage et des differents rites du voyageur. Le tourisme eulturel est 
1 occasion de partager et d'echanger avec les autres voyageurs et en meme 
temps renvoie a une interiorite de 1'etre. Ainsi s'etablit une relation entre le 
«je » propre a 1'individu et le « nous » du groupe. Le tourisme culturel de 
par les representations mentales permet le reve. La curiosite signe de 
disponibilite permet une ouverture a de nouvelles formes de connaissances 
aussi bien intellectuelles que sensibles. 
En essayant d'elargir le debat sur le tourisme culturel, on suppose qu'en 
complement de vacances « rentables », il peut exister chez 1'individu une 
disposition a se retrouver avec soi meme a jouir de son intimite. 
Pour Rachid Amirou, les societes modernes continuent de nier le fait que 
1'individu eprouverait le besoin de jouir de son intimite, «d'etre en 
jachere ».' La conception moderne du loisir, selon Jean Baudrillard, se 
caracterise par une quasi impossibilite de perdre son temps.2 
Pour reprendre le terme « d'authentieite » et la volonte d'echanger avec les 
peuples de culture differente evoques dans les reponses au questionnaire sur 
le public, il est developpe Fidee d'alterite et d'acculturation. Rachid 
Amirou ecrit que si le touriste pretend rechercher une certaine authenticite, 
1 Rachid Amirou, op. cit., p. 261. 
Jean Baudrillard, La societe de consommation, Paris, Gallimard, coll. « ldees », 1979, p. 
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on constate que dans sa representation des choses, le regard touristique 
s accommode mal des realites de la vie locale et la reciproque semble vraie 
dans le cas des autochtones. Ainsi, toute inadequation entre cet imaginaire 
touristique et les comportements quotidiens de la population locale, est 
denoncee parce qu'elle denature la vision que le touriste a de 1'objet local.1 
A l'image de 1'individu, les groupes ephemeres de vacanciers operent un 
passage, pas uniquement du monde du travail vers celui du loisir, mais plus 
de celui « d'un imaginaire de la necessite (le profane) vers un univers 
caracterisepar uneparfaite disponibilite a soi (le sacre) »,2 Paraphrasant la 
celebre phrase d'Edgar Morin : « la valeur des vacances, c 'est la vacance 
des valeurs », Rachid Amirou conclut, que c'est «la vacance de valeurs 
sociales qui fait la valeur societale des vacances »,3 
Le renouveau du tourisme ne se trouve-t-il pas dans une nouvelle approche 
du tourisme culturel qui conditionnerait un echange, donc une participation 
du touriste. Cette participation, exige un effort, implique le voyageur, lui 
permet de voir et de comprendre, de saisir un sens eache qu'une imagerie 
touristique banale ne lui aurait pas permis de faire. Quelques tours 
operateurs font appel a des conferenciers, des animateurs de qualite: 
chercheurs, universitaires. Plus encore, certains (comme le tour operateur 
Terre du Ciel) cherchent a mettre les voyageurs « en situation », c'est-a-dire 
les preparent a vivre, une fois sur place. avec la population locale, a tout 
partager avec elles : lieu d'habitation, repas, etc. Vivre sous une tente avec 
les touaregs et utiliser les memes moyens qu'eux pour leur survie 
quotidienne. Ce tourisme la, encore peu repandu, a un avenir. A fortiori, les 
formes de tourisme culturel plus classiques evoquees dans cette etude. 
1 Rachid Amirou, op. cit,, p. 270. 
2 ibid., p. 275. 
3 ibid. 
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Ouestionnaire Asie Tours. Equinoxiales. La Procure Terre Entiere. 
Sip Vovages. 
Etudiant en DEA Information-Communication a 1'Universite Lumiere Lyon 2, je 
redige un memoire sur le tourisme «culturel ». 
Le titre : Tourisme culturel et politique de communication. 
Une partie de mon etude comprend des enquetes k mener aupres des professionnels 
qui offrent des voyages culturels. 
Evidemment, les informations recueillies seront rfeervfes a un usage 
strictement universitaire. 
La qualite de mon travail depend en grande partie de votre volonte de participer a 
cette enquete. 
Je vous remercie de votre participation et du temps consacre. 
1) Activite 
a) tour operator b) autres : pr&isez 
2) Quelle conception avez vous du tourisme culturel ? 
a) activiti reservee a des personnes possedant un niveau de connaissances 
eleve. 
b) activit6 pouvant convenir a tous types de publics quel que soit le niveau 
de connaissances. 
c) autres, precisez s.v.p. 
d) pouvez vous deflnir le tourisme culturel en quelques lignes ? 
3) Vos activit6s culturelles s'adressent elles a un public specifique ? 
a) oui, quel type de public ? 
b) non, public divers, pr6cisez s.v.p. 
4) Quelle image diffusez-vous aupres de votre clientele? 
Questionnaire Clio et Arts et Vie 
Etudiant en DEA Information-Communication a FUniversite Lumiere Lyon 2, je 
redige un memoire sur le tourisme «culturel ». 
Le titre: Tourisme culturel et politique de communication 
Une partie de mon etude comprend des enquetes a mener aupres des 
professionnels qui offrent des voyages culturels. 
Evidemment. ies informations recueillies seront reservees h un usage 
strictement universitaire. 
La qualite de mon travail depend en grande partie de votre volonte de participer a 
cette enquete. 
Je vous remercie de votre participation et du temps consacre. 
1) Raison sociale 
a) assoeiation b) tour-operator c) autres : specifiez 
2) Qu'est ce que le tourisme culturel pour vous ? Detaillez S.V.P. 
3) En ce qui concerne Felaboration d'un circuit: 
a) Comment s'opere le recueil d'informations ? 
b) Quels sont les moyens et techniques employes ? 
c) Au niveau de la conception finale: quels sont les criteres qui vous 
permettent de selectionner les informations primordiales ? 
d) Quelle est ou quelles sont les personnes en charge de cette etape: 
fonctions et responsabilites. 
4) En ce qui concerne 1'elaboration des documents de vente : 
a) Comment s'opere la selection des informations et des photos qui 
figureront dans ces documents ? Quels sont les criteres retenus ? 
b) Quelle est ou quelles sont les personnes en charge de cette etape: 
fonctions et responsabilites. 
c) Combien de types de brochures possMez-vous ? Leur usage: brochure 
par pays ? Saisonniere ? Etc... Pouvez vous m'envoyer celle(s) qui est 
(sont) la plus pertinente et repr6sentative de vos activit6s ? 
5) A quel type de public s'adressent vos activites : avez-vous une client&e 
ciblee ? Veuillez detailler S.V.P. 
6) Quels sont les moyens utilises pour vous faire connaitre du public ? Salon, 
fichierclientele, autres... Veuillezpreciser S.V.P. 
7) Quelle est 1'image que vous diffusez aupres de votre public ? Son lien avec le 
nomet le logo ? 
8) Comment vous distinguez-vous de la concurrence ? 
35 
Ouestioimaire a Fattention du public interesse par le tourisme culturel 
1) a) Age b) Sexe c) Profession 
2) Qu'est ce que le tourisme culturel pour vous ? 
3) Avez-vous deja effectue un voyage de type culturel ? 
4) Si c'est le cas, avez-vous organise vous meme votre voyage ou avez-vous 
utilisd les services d'un professionnel ? (association, tour operateur, etc.) 
5) De quelle entreprise s'agissait-il ? 
6) Quelle fut votre destination et le type de sejour ? 
7) Etiez-vous satisfait de votre voyage ? 
8) Si reponse non a la question 3, comptez-vous effectuer prochainement un 
voyage culturel ? 
9) Date prevue et la destination. 
10) Avez-vous choisi votre voyagiste ? 
11) Quelle image avez-vous du tourisme culturel ? 
12) Comment vous situez-vous par rapport a cette forme de tourisme ? 
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ARTSETVIE 
••«.075 95 0028 
BUREAUX DACCUE1L AU PUBLIC 
Renseignements, inscriptions, adhisions 
Arts el Vle Paris 
251, rue de Vaugirard, 75015 Paris, 
(k 300 m du si6ge). 
M6tro: Vaugirard. Volontaires. 
Bus: 89-39-7046-49. 
eServiceVoyages 
Du lundi au pudi de 9 h i 18 h. mmk 
Appeler indiffSremment 
Paris ou d6!6gations 
• Service Spectacles 
fa,S.S8S«'th"'h 
• Attention toirt le courrier Paris 
Arts et Vle Grenoble 
32, avenue Alsace-Lorraine, 
38000 Grenoble. 
Du lundi au ieudi de9h412h, 
et de 13 h 30 ti 18 h. 
y8Qflrgdi6lhll2h, 
,BP 2142, 
vvvvu riiteuiuoinre vu 
M6tro: Charpennes. 
Du lundi au vendredi de 9 h 417 h 30. 
Tel.: «.72.89,87,77 
Fax: 04.72.44.22.49 
& 
Arts et Vle Marsellle 
9, boulevard de Louvain, 
13008 Marseie. 
Du lundi au vendredi de 9 h i 12 h, 
et dt 13 h 30 i 17 h 30. 
: 04.91.80.89.60 
:04.91 JiJf.ll 
Aftl el Vle Nlea 
45, rue Ciment-Roassal. 06000 Nice. 
Du lundi au ieudi de 9 h 112 h, 
et de 13 h 30 S 18 h 
Le vendredl d«9hS12h, 
etde13h30S17h. 
TIU 04.83.88.78.18 
Fix: 04.93.87.09.08 
SIEGE ET SERVICES ADMINISTRATIFS 
39, rue des Favorites, 75015 Paris. 
Du lundi au vendredi de 9 h 30112 h, 
et de 13 h 30 6 17 h. 
T6I.: 01.44.19.02.02 
ABTSETVIESUR MINITEL 
INFORMATIONS DDCUMENTATIDN 
DISPONIBILITES 
3614 AREVIE 
I I I I I U  L l  I I L  
Association culturelie de voyages et de loisirs 
a but non lucratif ouverte a tous 
agreee par le ministere du Tourisme 
N°AG.075950028 
Creee en 55, administree par les grandes organisations 
du monde enseignant pour promouvoir un tourisme 
ouvert au savoir autant qu'au bonheur de la decouverte, 
Arts et Vie figure aujourd'hui avec quelque 60 000 participants annuels, 
au rang des quinze premiers organismes de voyages frangais 
- et s'affirme au regard du milieu proprement associatif, 
premiere association culturelle de voyages a 1'etranger 
S'adressant a tous des 18 ans, 
elle attire un public epris dautre chose que de banalite touristique, 
et cultive sur les cinq continents du monde 
art, civilisations, realites contemporaines. 
Le ton est a la convivialite, a Tauthentique interet pour une culture vivante, 
V compris dans les residences creees par Arts et Vie 
dans les plus belles regions de France, 
et theatre, a temps regulier, de brillants Forums-civilisation. 
Des conferences et seances de preparation aux voyages 
sous-tendent d'octobre a juin la programmation. 
Un secteur Groupes 
repond plus particulierement aux demandes des clubs, 
collectivites, comites d'entreprise 
souhaitant organiser week-ends, voyages, sejours. 
Un sympathique secteur Spectacles/manifestations culturelles 
offre en outre aux adherents le loisir d'aborder, 
tout au long de 1'annee, theatre, concerts, expositions... 
Des week-ends et journees Violon dlngres, 
des semaines grands Festivals d'ete venant par ailleurs emailler les saisons 
Les photos lllustrant cette brochure, 
nous ont 6t6 almablement communlqu6es 
par les amls» correspondants 
etadlAentsArtsetVie, 
les offices de tourisme et ambassades, 
que nous remercions de leur concoure. 
Couverture: 
I - P6reu. Slte arcMologlque de Plsac. 
JfiSRdh lianikti 
IV - cembodge. Slto arehiologlque d'Angtor, 
Albeit Bayard. 
CortCeptlon graphique et mlse en paoe: 
Jacques et Raphael Douln 
Compositlon, photogravure: 4 
Impresslon: Imaye Braphlc 
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l-orum Manhattan i New York 
FESTIVALS 
ETBALADES EN FRANCE 
Festival d'Aix-en-Provence 
Festival d'Avignon 
Festival de muslque de la Chaise-Dieu 
Festival Pablo Casals de Prades 
Festival de piano de La Roque d'Anth6ron 
Balade en Bourgogne 
Balade en Bretagne 
Balade Renaissance en Val de Loire 
SPORTS ET NATURE 
RisldencesArtsetVie 
Malauc6ne/Provence-Vaucluse 
Messanges/Cflte landaise 
Maubuisson/COte Aquitaine 
Samoens/Haute-Savoie 
Chambon/Auvergne 
Loeatlons * tarlfs Arts et Vle 
M6ribel/Savoie 
Valmorel/Savoie 
Les Deux Alpes/Dauphin# 
MER, SOLEIL ET DECOUVERTE 
Cote d'Azur/Roquebrune-Cap Martin 
C6te d'Azur/Menton 
Bal6ares 
Canaries 
Gr6ce-Cr6te 
Mad6re (combin6 Lisbonne-Mad6re) 
Malte (et combin6 Malte-Sicile) 
Sicile (sejours et circuits-sejours) 
Tunisie Hammamet 
SEMAINES VILLES D'ART 
Lisbonne Expo mondiale (et Lisbonne-Mad6re) 
Florence 
Naples 
Rome 
Sorrente 
Venise (classique et fSte) 
Prague 
Saint-P6tersbourg (classlque et festival) 
Vienne-Budapest-Prague 
VOYAGES 
par ordre alphabetique 
Afrique du Sud 
Allemagne 
Allemagne-Autriche clrcuit-croisidre 
Angleterre-Pays de Galles 
Argentine 
Arm6nle 
Australie 
Autriche-Hongrie (croisiire Danube) 
Birmanie (classique et fetes) 
Bolivie (combin6 avec P6rou/classique et ffites) 
4 
4 
4 
4 
4 
20 
22 
21 
8 
8 
10 
12 
14 
18 
19 
18 
16 
17 
32 
30 
64 
25 
58 
56 
112 
24 
42 
44 
38 
46 
40 
78 
86 
81 
132 
82 
83 
94 
212 
91 
214m 
80 
166 
210 
Bulgarie (classique et fSte) 
Cambodge (combin6 avec Laos et Vietnam) 
Chine 
Chine-Pakistan 
Chine du Sud-Tibet-N6pal 
Chypre 
Cor6e (classlque et ffites) 
Costa Rica (classique et fltes) 
Cuba 
Ecosse (classique et fStes) 
Egypte circuits-croisieres 
Egypte-Libye-Tunisie 
Equateur-Galapagos 
Espagne (dont Canarles) 
Ethiopie (classique et fSte) 
Grdce (et Turquie-Gr6ce) 
Guatemala 
Inde (classique et f6tes) 
lndon6sie 
Iran/et Ouzb6klstan-lran 
Irlande (classique et f6te) 
khrtrip 
Italie (dont Sicile) 
Japon (classiqui et fltes) 
Jordanle/et Syrle-Jordanle 
Laos-Thalande 
Laos-Vletnam-Cambodge 
Libye arch6ologlque 
Madagascar 
Malte/et Malte-Sicile 
Maroc 
Mexique 
Mongolie (classlque et f6te) 
Namibie 
N6pal (combln6 avec Inde et Chine-Tibet) 
Norv6ge 
Ouzbekistan/et 0uzb6klstan-lran 
Pakistan (combin6 avec Chine) 
Perou (classique et f6te) 
P6rou-Bolivie (classique et fgte) 
Portugal (clrcuit/Expo mondiale) 
Pologne 
R6union-1le Maurice 
Roumanie 
Russie 
Sri Lanka 
Suisss 
Syrie/et Syrie-Jordanie 
Thailande (classlque et flte) 
Thailande-Laos 
Tour du monde pr les meis australes 
Tunisie 
Turquie 
Turquie-Gr6ce 
USA 
Vietnam classique et combW Laos, Cambodge 
Y6men 
74 
174 d 177 
1865191/* 
1566161 
164 
154 
67 
180 
204 
200 
92 
1184121 
116 
206 
30 £37 
130 
60 i 66/72 
202 
1481153/1 
1821184 
1361139 
95199 
1021105 
38157 
178 
122 d125 
170 
176 
114 
144 
58 
108/e 
• 
162 
134 
150 et 154 
100/e 
138S140 
164 
208/e 
210 
24 »29 
77 
142 
76 
86*90 
146« 
84 
124 *127 
168/e 
170 
224 
110 & 113 et 116 
68i71/e 
72 
192*198« 
172*177 
m 
LIIUUIIU inuiuiuueis 
avec loeation ite voiture * hfltels 
Portugal 
Andalousle 
Cr6te 
Sicile 
USA 
opcciai circuns-croisieres 
Chine Fleuve Bleu 
Chine Yang Ts6 
Croisl6re Danube 
Egypte 
Equateur-Galapagos 
Norv6ge Cap Nord 
Russie Moscou-Saint-P6tersbourg 
27 
37 
65 
55 
196 
158 
160 
80 
1181121 
206 
100 
88 
Dossler Inscrlptlon/adhSslon pages 216 a 223 
Optlon remboursement-annulation 
sans eonditlon Arts et vie page 216 
Calendrier des conf6rences-voyages page 106 
D'un eoup d'oell page 217 
les 34 voyages programm6s 
au depart des grandes villes de France, 
les 42 voyages au dipart de Paris, 
binifieiant de tarlfs d'approche avlon 
Provinee/Paris totalement exeeptionnels. 
- j 
W& A» TARIFS EXCEPTIONNELS 
mnmkarneBIIIGONTRI 
iMaroii 
Sri Lanka. 
nde;.:"; 
rhartandr! 
Canada .. 
iUSA.Ouesti 
Mexique 
PeroiiW 
Australie HliiS^^^^^XXII 
Rome 
vla les chefs-d'cBuvre de la Sixtine 
• et Ostie, Tivoli 
lOBMur, pour ses mure de iravertln rose» son alr de ville eampaps ift 1'Antiquiti vit 
=" ,b«rt<. *f B<nie du baroque et des tontaines et cette Irrfststlble ambiaitee ro-
nalne i saisir en ISnant aux terrasses des trattorias comme autour des bassins de 
ta Piazzi Narona Le programme, ou tlgurenttoutes les visltes Incontouraables dont 
?i( a,fleSF1™"f1 P,a,ond>"shertsde Mlchel-Ange...)-etalen-
oord-Ostleanflque et IvolK mSnage aussl de beaux temps libres pour favorlser 
a ticouverte penonnelli. Trts agrtable aux beaux jours: 1'anlmation du e6llbre 
,®reo dontles vjtrlnes donnent le ton i I'6l6gance Internatlonale et la fratcheur des 
»« et jardlns Invltant I Bmrtser tranquille sur le talenl des Rooconl, Lecas, Mora-
«ou Scola, cilibritis de 1'endroit. 
>ur «i P|an pratique: double tormule avec ou sans avlon A/R; Mtel centre ville en 
Peuple et du Gesu. Rn de la vislte place 
dtspagne. 
Le chiteau Salnt-Ange/le Janlcule (de-
ml-]ourn6e). D6couverte do chlteau 
Salnt-Ange, mausote d'Hadrien, qui fut 
fortifM et am6nag6 successivement, de-
venant place forte et refuge papal: appar-
tements, mus6e de peinture, magnifique 
panorama sur la ville. Mont6e au Janicule 
(l'une des sept collines entourant Rome) 
pour un beau panorama sur la ville 6ter-
nelle. En chemin, l'6glise Saint-Pierre-ln-
Montorio, la fontaine Paola, le monument 
de Garibaldi.... 
8* jour: fln du programnw aprts le peUt 
dejeuner. Pour la formule avec transpert : 
Rome/Paris, Lyon, Marseilie ou Nice par 
avion. 
PosslbllM de compl6ter ce programme 
par un 6ventail d'excursions facultatives: 
en nocturne le mardi, les musies du Capi-
tole ; tour panoramique de Rome lllumi-
n6e ; la galerie Borghese r6cemment r6-
ouverte... 
Noles pratlques 
Formalites. Carte nationale d'ldentit6 en 
cours de validit6. 
Climat. Climat de type m6diterran6en. Le 
printemps est d6|l chaud, I'6t6 tris 
chaud. 
Blbliographle. Sur 1'italis en g6n6ral: 
"Le grand guide de lltalie", Gallimard, Bi-
bliothSque du voyageur. "Italie du nord et 
du sud" guides Bleu Hachette, Vert Mi-
chelin, poche Marcus, Petite PlanSte. "Ita-
lie du Nord", "Italie du Sud" guides du 
Routard. "Histoire de 1'ltalie" Que sais-je 
PUF. Rome. "Nous partons pour Rome" 
PUF. "Rome" guide Bleu Hachette. Flo-
rence. "Nous partons pour Florence" 
PUF. "A Florence" guide Visa Hachette. 
"Toscane" guide Baedeker. Sorrente. 
"Naples et Pomp6i" Gallimard (encyclo-
p6die du voyage). 
Offlce de tourisme. ENIT, 23, rue de la 
Paix, 75002 Paris. T6I.: 01.42.66.66.68. 
'rogramme 
'rinlemps / Et6 / Automne 
w imir * nnur l* IiumihIii ««.«** t-n •» n •• ., ..jt . juur. pOiir 13 iOnfiUlc 3 »60 If«IrSpOn * 
!aris, Lyon, Marseille ou NiceZRome en 
ivion. Pour ta formule sans transport : 
endez-vous 11'hfltel pour le dTner. 
)«2* au 7' Jour: d6couverte culturelle 
le Reme et de ses alentours. Au pro-
iramme (des inversions possibles eu 
gard aux fluctuations horaires des mu-
6es): 
a Reme intlque (deml-|ourn6e). Les 
irums, le Palatin, le Colisee. 
i Heme ttrusque/Cerveterf ()ourn6e). 
ipproche de la brillante civilisation 
tmsque qui pr6c6da la civilisation romai-
e et s'y fondit; mus6e de la villa Giulia, 
uis n§cropole de Cerveteri, t6moin de 
importonce donn6e par les 6trusques i 
artfunteire. 
Istli antlque/Ia vla Appla (|oum6e d'ex-
MTSien). Le matin, route pour le bord de 
ner et Ostie. Vislte de la ville group6e au-
our de son chateau. Sur le site antique: 
licouverte des thermes, temples, mai-
ions, amphith6atre : vestiges de la cit6 
omaine... Au retour, la zone moderne 
:UR et l'6glise Saint-Paul-hors-les-murs. 
.'aprts-midi: passage en bus par la via 
ippia Antica, bord6e de catacombes, de 
nonuments et de tombeaux antiques 
Sgfise Domine Quo-Vadis, tombe de Ro-
nulus, cirque de Maxence, tombeau de 
lecilla Mettela...) et visite des cata-
ombes de Saint-Calllste ou Sainte-Doml-
flia. 
ivoliyii Rome baroque (|oum6e d'ex-
urslon). A Tivoli, ancien lieu de vill6gia-
ure des Romains, d6couverte des villas 
l'Este et Hadriana. Au retour: la Rome 
aroque (via del Tritone, piazza Barb6rini, 
ofltainede Trfvi), passage au Panth6on. 
« de visite par la plazza Navona. 
3 clti du Vatican/les 6glises chr6-
eeaes (joum6e). Le matin, les tr6sors 
u Vatican : mus6e Pio Clementino, 
hambres de RaphaSI, bibliothlque, cha-
elle Sixtine... L'apr6s-midi: la basilique 
aint-Pierre, les 6glises Salnt-Ciement, 
aint-Jean-de-Latran, Sainte-Marie-du-
ipn 
',3 
nielf 
Le CollsSe. 
Forfalt par personne 
CALENDRIER B£F. PARIS LYON 
RappefVac. Prirrt. 
03.04 au 10.04 
10.04 au 17.04 
17.04 au 24.04 
Inter. Printemps 
24.04 au 01.05 
01.05 au 08.05 
08.05 au 15.05 
15.05 au 22.05 
22.05 au 29.05 
MARS. NICE S6J.SEUL 
811204 
811205 
811206 
811207 
811208 
811209 
811210 
811211 
8100 
8100 
8100 
8100 
8100 
8100 
8100 
8100 
8800 
8 800 
8600 
8600 
8800 
8400 
8600 8400 
8600 8 400 
7100 
7100 
7100 
7100 
7100 
7100 
7100 
7100 
10.07 au 17.0? 
17.07 au 24.07 
31.07 au 07.08 
14.08 au 21.08 
811251 
811252 
811253 
811254 
7 900 
7 000 
7 000 
7 000 
8500 
7600 
7500 
7500 
Inter. Automne 
11.09 au 18.09 
18.09 au 25.09 
02.10au 09.10 
7 300 
7300 
7100 
6100 
6100 
6100 
811255 
811256 
81 1257 
7 900 
7900 
7900 
Toussaint* 
2310au 30.10 
8500 
8 500 
8 400 8200 
7100 
7100 
7100 
811258 7900 8500 8 400 8 200 7100 
Suppl. chambre Indhriduelle: 1400 F 
RMurtlon enfairt de-W ans partageint la diambre de 2 sdottes: 808 F/M|ow seul:600F ImISmb '* br0dlWe TMm,el 88 <N Ml> 
Comprenant: le transport a6rlen Parls, Lyon, Marseille ou Nlce/Rome /VR alnsl que les 
transferts (sauf pour la formule s6|our seul) e I'h6bergement en hfltel 4* normes lo-
cales (chambre double avec douche) • la demi-penslon du dfner du 1-jour au petit di-
jeuner du dernier • les visites et excursions mentionn6es au programme • 1'asslstan-
ce d'un accompagnateur Arts et Vie et les services de guides locaux partant francais. A 
pr6voir: les d6jeuners, les 6ventuelles excurslons facultatlves. 
Florence 
Du palais des Oflices a la galerie de 1'Academle 
une journee d'excursion a Sienne et San Gimignano 
Florence. Le Duomo et le Palacio Vecchio. 
.. nii-i 7, i, 11 • f""' *<UI geuiwitiiammiiM uu m hu. 
!"£!" 81,0,f,|0"rs ,r6s aW*l#e quant I la compilence culturelle 
f™ »ol!es 1" "oos aecuelllenl - se pare sur ee calendrler du grand charme de la 
1 taLes,de!Pl:l0U™66s de lemPs llbre eHemant avec les deml-
j i°"mees de * f,l8S ffnt ««e Invitation 6 savourer la douceur amblante des rlves de 
*me a» Mlllnes-u" 6elli sortie 8 Slenne vla San Glmlgneno, vlent eempllter le 
iprogramme en cours de semalne sur le mode chets-d'muvre et paysages. 
|Noter que les vliites permettent d'aborter, outre la vllle flenalssance, des aspects 
tde le ,,lle mtdi6v®lenet des Wsors confldentlels... admlrables fresques de Masac-
Brancaccl'mmm palate Bor"h6se'06 Vm Prendra le temps 
Sur un plan pratlque : double formule avec m saits avlon Paris/Parls (celle avec 
avwii incluant la vlstte ds Plse 11'aller ou au retour). Noter par allleurs: hfltel I 
tfeux pas du eentre ville, plaaa della Indlpendenza. 
J-flnalt par personne 
Programme, 
|Prinlemps / Et6 / Automne 
1" N: pour la formule avec transport : 
farlsfflse par avion, Visite guid6e de la 
: plac8 des Miracles et de ses monuments 
Wmoignaitt de la prospSrto de 1'ancienne 
rtpublipe: cathedrale, baptistftre, c6-
Jibre tour penchSe (ext6rieur unique-
jnent, le monument 6tant ferm6 aux visi-
feurs), Puis transfert 4 Florence (noter 
qu'en fonction des horaires d'avion, la vi-
$ite de Pise peut fitre r6aiis6e le 1" ou le 
flemier jour). Pour la formule sans trans-
port : rendez-vous 4 1'hotei. 
fftt 2* ig T Jour: dicouverte culturelle 
le Florence et de ses alentours. Au pro-
igramme le matin ou I'apr6s-midi (des In-
fversions possibles eu 6gard aux fluctua-
lons horaires des mus6es): 
Le site de Florence et Flesole (deml-
•loumie). Les abords imm6diats de la citfi: 
fiazzale Micheiangelo qui domine la vllle 
it offre un magnifique panorama sur Flo-
%ice et i'Amo ; San Minlato, trfts belle 
Sglise du roman fiorentin; et, sur sa c6-
6bre colline, la cit6 de Flesoie, ancienne 
ilace foite aimie des Florentins. Visite du 
'iMtre romain et du musie arch6olo-
pque. 
;e centre polHlque, le palals des Offlces 
Jdeml-joamie). Place de la Seigneurie, 
.oggia dei Lanzi. Visite du palais des Of-
'ces, l'un des plus ciibres mus6es flo-
inlns. 
centre rsligieux (deml-|oum6e). La 
" dela cath6drate ou Piazza dei Duo-
.. baptistere (belles portes 4 panneaux 
branze dort rialisees par Andrea Pisa-
jiGiterl), 6giise Santa Maria del Ffore 
fcampanile de Giotto, coupole de Brunel-
'|et mus6e dell'Opera del Duomo qui 
i h Marie-Madeleine de Donateilo. 
partler mtdicien (demi-joum6e). 
-dBbre galerie de l'Acad6mie abritant 
fameux David de Michel-Ange; le cou-
int Saint-Marc et les 6mouvantes 
resques de Fra Angelico; la chapelle M6-
licis (c6!6bres tombeaux de Michel-
Ange) et la basllique San Lorenzo, ceuvre 
de Brunelleschi. 
Sur 1'autre rlve de 1'Arno (demi-|our-
n6e). La chapeile Brancaccl (c6!6bres 
fresques de Masaccio - Adam et Eve 
chass6s du Paradis, le Tribut, St-Pierre 
gudrissant les malades -) puis la galerie 
Palatine (ancienne galerie priv6e de la fa-
miile M6dicis).„ 
Le quartier de Santa Croce (demi-Jour-
n6e). L'6giise Santa Croce avec les 
fresques de Giotto (hors cioitres); pause-
caf6 au fastueux paiais Borgh6se; puis le 
palais du Bargello, sige du Mus6e natio-
nal poss6dant une tr6s belte coilection de 
scuiptures toscanes. 
Slenne/San Gimignano (|oum6e d'ex-
cursion/d6|euner iibra). Route pour 
Sienne 4 travers cyprfes et coiiines. A l'ar-
rivee, d6couverte de cette admirabie ville-
dicor ou les vieilies rues d6bouehent sur 
une piace en forme de conque marine : 
piazza del Campo, baptisttre Saint-Jean, 
musie deifOpera del Duomo (Maest4 de 
Duccio), Aprfes ie d6jeuner, d6part pour 
San Gimignano, petite ville ceintur6e de 
remparts derri8re iesquels 6mergent les 
tours des palais... (possibiiit6 d'inversion 
des vlsites en fonction d'imp6ratits lo-
caux). 
8* |our: pour la formule sans transport, 
fin do programma. Pour la formule avec 
avion, transfert 4 Pise (et visite si elle n'a 
pas eu lieu 41'aller) puis envol pour Paris. 
CALENDRIER REF. PARIS SEl. SEUL 
Rap. Vac. Print. 
05.04 au 12.04 811105 6 600 4900 
12 04 au 19 04 811106 0 600 4 Sflfl 
19.04 au 26.04 811107 6 600 4900 
Inter. Printemps 
26 04 au 03 05 811108 6 600 4900 
03 05 au 10 05 811109 6600 4900 
10.05 au 17.05 81 1110 8600 4900 
17.05 au 24.05 81 1111 6 600 4 900 
24.05 au 31.05 811112 6600 4 900 
it* 
12.07 au 19.07 811151 «200 4500 
19.07 au 26 07 811152 6 200 4500 
26.07 au 02.08 811153 6200 4800 
02.08 au 09.08 811154 6200 4S00 
16.08 au 23.08 811155 6200 4 500 
Inter. Automne 
13.09 au 20.09 811156 6700 5 000 
20.09 au 27.09 811157 6 700 5 000 
27.09 au 04.10 811158 6700 5000 
04.10au 11.10 81 1159 6700 5 000 
Toussaint 
25.10au 01.11 811160 6700 1000 
Sappt. chambre Indhrlduelle 1 000 f 
BMmaien enfant de -12 ans partsgeant la 
chambre de 2 adultes Paris: 1000 F/M|ow 
seal:500F 
Mombre mlnlmam de partlelpants: 18 
Comprenant: le transport airlen Parls/ 
Pise A/R ainsi que les transferts (sauf 
pour le s6jour seui) e I'h6bergement en 
hatel 3* normes locales (chambre double 
avec bain ou douche et toilettes priv6es, 
disponible 4 partir de 13 h 41'arriv6e) • 
la demi-pension du diner du 1- jour au 
petit d6jeuner du 8« avec diners dans un 
restaurant proche de I hOtel • les visites, 
entrfes et excursions mentionn6es au 
programme • la vislte de Pise (pour les 
sejours avec transport) • 1'assistance 
d'un accompagnateur Arts et Vie et les 
services de guldes locaux. * prtvoir: les 
repas libres. 
Notes pratlques et carte 
pages3W38 
I: 
PROGRAiyjME SIMILAIRE 
ORGANISE EN SEPTEMBRE 
PAR ARTSETVIE NICE 
AU DEPART DE NICE ET MARSEHLE 
AVECVOYABEEN CAR 
Tous renseignements 
aupres de la deligation 

Au caeur de VEurope 
8 La France et k Belgique 
revisitees 
9 Feter Noel 
10 Les Iles britanniques 
12 Europe centrale et orientale 
16 Le monde russe 
Egypte et Proche-Orient 
38 UEgypte eternelle 
41 Memoire du Proche-Orient 
46 Cultures du Moyen-Orient 
Ameriqu.es 
5 8 Decouvrir les Ameriques 
Europe du Sud 
et Mediterranee 
20 Ultalie et ses lles 
28 La peninsule iberique 
30 Les Balkans 
32 La Turquie, porte de 1'Orient 
35 Le nord de PAfrique 
Inde et Asie 
50 Fascinant monde indien 
54 Mosaique asiatique 
Afrique 
62 L'Afrique meconnue 
Passeport pour Clio 
Actualites culturelles 
Clio groupes 
p.5 
P-6 
p.29 
Calendrier p.64 
Conditions generales p.67 
Une passion au service 
du voyage culturel 
1976-1998 ; apres 22 ans cVune experience nourrie de passion et d'enthousiasme, 
1'eqnipe des 50 collahorateurs de Clio et de ses 250 guides-conferenciers est lieureuse de vous presenter 
sa lionvelle palette de voyages, soit pres de 200 circuits differents dans 67 pays. 
Peut-etre faites-vous deja partie des 20 000 voyageurs qui, cette annee, ont partage notre passion 
d'une decouverte authentique des multiples expressions du patrimoine mondial ? 
Sinon, permettez-nous de vous presenter I'originalite de Clio. 
*oui*qnoi lui voyage avce Clio est-il different ? 
Jn voyage avec Clio, c'est,» 
* un voyage anime par un conferencier, selectionne avec soin, 
le plus souvenr historien ou historien d'art. Son role est 
fondamental; il ne s'agir pas d'un simple guide qui «montre» 
les monuments, mais surtout d'un animateur passionne qui, 
par ses interventions et conferences, restitue le contexte 
historique et artistique, c'est-a-dire l'ame des regions visitees ; 
» un voyage en petit groupe de 15 a 23 personnes ; au-dela de 
ce nombre, il est extremement difficile de garantir ce 
caractere amical propice aux echanges et au dialogue culture! 
entre le conferencier et les voyageurs ; 
> un voyage accessible a tous : nos sejours et circuits sont 
d'abord des vacances culturelles, et il n'est pas necessaire 
d'etre un «specialiste» de la cuiture pour voyager avec Clio. 
Les participants a nos circuirs proviennent d'horizons tres 
divers, mais partagent le meme interet pour la decouverte 
d'horizons nouveaux, Fhistoire, 1'art et la culture. 
Se preparei* a vovager avee Gio ? 
Cest etre assnre de disposer ; 
• d'une information precise : pour chacune de nos destinations, 
nous realisons une brochure particuliere qui vous indique le 
programme detaille et les conditions propres a chacun de nos 
circuits. Cette annee, nous avons inclus dans toutes nos 
brochures des entretiens qui, nous 1'esperons, sauront vous 
aider a choisir avec les concepteurs de nos voyages celui qui 
conviendra le mieux a votre attente parmi nos diverses 
propositions ; 
* de modalites d'inscription facilitees, notamment pour les 
personnes residant en province : grace a 1'utilisation de leur 
carte de credit, les voyageurs peuvent desormais, aussitdt 
apres avoir fixe leur choix, effectuer dans 1'instant leur 
reservation par telephone ou telecopie aupres de nos bureaux 
parisiens. 
'ourquoi trouverez-vous toujours un voyage 
!Iio adapte a vos desirs ? 
• Les circuits classiques constituent la plus grande part des 
voyages proposes par Ciio. Ces voyages, reconduits 
regulierement d'annee en annee, devoile.it les multiples 
facettes historiques, artistiques et culturelles des civilisations 
qui se sont succede au cours des siecles dans une ville, une 
region ou un pays. Par essence, ils s'adressent a «1'honnete 
homme» curieux de tout, desireux de profiter de ses vacances 
pour enrichir ses connaissances. 
» Les circuits thematiques permettent d'apprehender un pays, 
une ville ou une region a travers un prisme particulier : un 
moment d'histoire, un theme musical ou artistique qu'ils 
approfondissent. 
' Les voyages exceptionnels vous offrent le privilege de 
participer a des circuits imagines et accompagnes par des 
universitaires et chercheurs de renom, specialistes d'une 
civilisation ou en charge d'un chantier de fouilles prestigieux. 
1 Les itincraires «d'actualite» vous permettent de participer 
aux temps forts de la vie culturelle ; cette annee encore, nous 
vous fixons rendez-vous pour decouvrir Bruegel a Vienne, 
Gauguin a Martigny, Zurbaran a Seville ou Bonnard a 
Londres. 
En choisissant de 
partir avec nous, 
vous reviendrez 
convaincu, nous 
l'esperons, que 
Vauthentique 
voyage culturel 
a un nom : 
Qiristian Marquaiit 
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Partir en Italie avec Clio... 
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/ 
Depuis les temps les plus anciens, la peninsule italienne a vu fleurir sur son sol des civilisa-
tions dont la grandeur a fait Femerveillement du monde entier, de 1'Antiquite a nos jours. 
Cest la que naquit la fascinante civilisation etrusque, c'est dans le sud de la «botte» que les 
Grecs fireet briller de mille feux une terre que Von appelle encore la Grande Grece ; Rome, 
maitresse de la Mediterranee, marqua de son empreinte indelebile plus de six siecles d'histoi-
re et la cite eternelle, devenue le centre du christianisme d'Occident, se dota d'un patrimoine 
architectural et artistique unique au monde. La simple evocation de la Renaissance rappelle a 
tous que c'est en Italie que s'epanouirent les beaux-arts autour de maitres au genie universel. 
Comment, alors, s'etonner que le «voyage en Italie» soit devenu incontournable pour 
1'honnete homme europeen depuis la Renaissance ? Cest pourquoi, pour decouvrir la fabu-
leuse Italie, Clio propose chaque annee a ses voyageurs pres d'une trentaine de circuits cultu-
rels differents. Pour vous aider a choisir le circuit le mieux adapte a vos preoccupations et 
preparer votre voyage, nous avons demande a Didier Trock, directeur culturel de Clio, de 
repondre aux questions que vous ne manquerez pas de vous poser avant de partir. 
Que signijfie pour vous un «voyage en 
Italie» ? 
L'Italie est un pays dont il n'est pas 
necessaire de parier pour que nos 
contemporains souhaitent s*y rendre. En 
effet, depuis longtemps en Occident, s'y 
rendre constitue une etape indispen-
sable de la formation intellectuelle et 
artistique de qui veut approfondir ses 
ractnes. Cependant, une question 
s'impose : est-il necessaire, pour visiter 
Pltalie, de partir en voyage organisd ? 
Quelle mide Clio peut-elle apporter a kt 
decouverte de 1'Italie ? 
L'Italie n'est pas de ces pays dont il 
suffit de faire le tour avec quelque peu 
d'attention. Elie scintille des mille feux 
d'une histoire qui la plaga souvent au 
premier plan de la scene europeenne : 
quand la Rome antique devint maitresse 
de la Mediterranee ou quand 1'Italie fut, 
du XVe au XVIII6 sidcle, la mere des 
arts. L'Italie est donc proche, en effet, 
mais celui qui partirait seul I sa ren-
contre pourrait craindre de negliger bien 
des trdsors. En effet, dans un pays d'une 
telle richesse ou il n'est pas une ville 
sans monuments, pas une eglise sans 
ceuvre d'art, pas un palais qui ne soit un 
musee en soi, par ou faut-il commencer, 
que faut-il voir et retenir ? Rapidement, 
la tete wots tourne et vous ne savez de 
quel cottf vous orienter. 
Comment doit-on decouvrir te patri-
moine italien ? 
Deux 6Iements sont k rappeler. Tout 
d'abord, 1'ltalie est vaste et i! s'avere-
rait impossible d'en faire le tour en un 
seul voyage. D'autre part, il faut se sou-
venir de 1'extraordinaire richesse histo-
rique, archeologique et artistique du 
patrimoine italien ; il resulte pour une 
large part du fait que, 1'Italie n'ayant 
ete unifiee qu'a la fin du XIXe siecle, 
jusqu'a cette epoque le pays etait frac-
tionne en de nombreuses unites poli-
tiques qui toutes souhaiterent rivaliser 
avec leurs voisines, accentuant encore 
les prodigieuses richesses de toute la 
pdninsule. 
Queltes sont les caracteristiques de vos 
voyages en Itatte ? 
Le patrimoine de 1'Italie est si riche, si 
complexe et concerne des periodes et 
des civilisations si nombreuses que le 
risque principal, pour le voyageur, 
serait d'en rester a une approche super-
ficielle de sites ou de monuments qu'il 
se contenterait de «voir» sans les com-
prendre, c'est-i-dire sans les admirer. 
La caracteristique principale de nos 
voyages est qu'ils sont toujours accom-
pagnes par des specialistes de formation 
historique et artistique. Ils n'assurent 
pas seulement les visites ponctuelles 
des sites, mais donnent au circuit tout 
son sens a travers des exposds et des 
conferences qui fournissent une veri-
table cl6 pour comprendre le pays 
visite. 
En Italie comme ailleurs, nous offrons 
un autre avantage : nos groupes sont 
compris entre 15 et 23 personnes, ce qui 
1 represente un confort inestimable pour 
nos voyageurs qui echappent ainsi a la 
lourdeur et aux ddsagrdments bien 
connus des groupes importants. Cest 
aussi ce qui rend possible 1'instauration 
d'un veritable dialogue culturel avec le 
conferencier de Clio. 
Comment concevez-vous la visite de 
1'univers italien ? 
La decouverte de l'Italie exige, mcme si 
I'on ne souhaite pas visiter tous les 
monuments existants, que Fon en frac-
tionne 1'approche en un grand nomhrc 
de sejours qui seront tous consacres a la 
decouverte d'une rcgion ou d'une ville 
particuliere. Ainsi, une fois l'on se ren-
dra a Rome et une autre en Toscane. 
une fois I'on partira i Venise et une 
autre l'on decouvrira la Sicile... 
Cependant tous les voyageurs savent 
que le plaisir qu'ils ressentent lors de 
chacun de ces voyages renforcc chez 
eux le desir de revenir vers une terre 
qui, plus que les autres, a ete celle de 
l'histoire et des arts. 
Quets sont les differents types de 
voyages que propose Ctio potir decou-
vrir Vextraodinaire patrimoine de 
l'Italie ? 
Pour ddcouvrir Ies richesses italiennes, 
Clio propose depuis plus de vingt ans 
quatre types de circuits culturels : 
— des sejours classiques 
— des circuits a la decouverte de 
I'Italie meconnue 
— des circuits thematiques 
— des voyages en famille. 
Comment se caracterisent vos sejours 
ctassiques ? 
Ce sont les voyages que nous 
conseillons i tous. Nous proposons une 
palette de six voyages qui permettent a 
nos voyageurs de deeouvrir les princi-
paux centres d'interet de la pdninsule 
(Rome, Florence, Venise, Naples et 
aussi la Sicile). Ces sejours s'adressent 
Circuits classiques 
La Rome 
eternelle 
IT 91 - Avion — 7 jours 
* 
ctnns  
ler jour : Paris - Rome 
Dans la matin6e, envol pour Rome. 
Apres le dejeuner inclus, une pro-
menade I pied nous eonduira dans 
les plus anciens quartiers, li ou les 
ruines antiques cotoient de fastueux 
palais de la Renaissance et des 
glises baroques — la place de 
Venise et le monument a Victor 
Emmanuel II, symbole de l'unit6 
talienne, la place du Capitole, 
laut lieu de Rome resumant presque 
lui seul 1'histoire de la Ville 6ter-
iclle depuis la Iouye romaine 
usqu'aux oies du Capitole pour 
Inir a Michel-Ange ; le theatre de 
Vlarcellus, le Forum Boarium oti 
e dresse 1'eglise Santa Maria in 
3osmedin, le palais Farnfese et le 
salais de la Chancellerie... Nous 
mus promfenerons ainsi jusqu'1 la 
>Iace Navone, ancien cirque de 
)omitien ou eut Iieu le premier 
nartyre de sainte Agnds. La place 
pparatt aujourd'hui comme un 
nanifeste de l'art baroque car les 
eux rivaux le Bemin et Borromini 
larticiperent k sa conception. Une 
romenade pour decouvrir Rome et 
on histoire, de l*Antiquit6 & nos 
lours... Diner inclus et nuit a Rome. 
eme jour: l'Antiquite 
.e matin, apres une 6vocation des 
rigines de Rome, visite du Palatin 
du Forum romain, cceur de la 
0 
vie politique de la Rome antique. II 
n'a cessS durant des sifecles d'etre 
un vaste chantier ou de nombreux 
empereurs ont voulu marquer leur 
passage. Les Forums imperiaux 
viendront comptoter cette premiere 
vision. Aprfes le dSjeuner inclus, 
nous d6couvrirons l'arc de 
Constantin et le Colisee, embteme 
de la Rome antique. Longeant le 
cirque Maximus, une grande prome-
nade nous menera du Caelius i 
1'Aventin oti nous visiterons en par-
ticulier 1'eglise Sainte-Sabine qui 
recdle une remarquable porte en 
cypres du Ve sifecle. Dfner Iibre. 
Nuit a Rome. 
3eme jour : la Rome des pre-
miers chretiens 
Dfes le matin, nous nous rendrons 
aux thermes de Caracalla dont les 
ruines imposantes 6voquent bien le 
fonctionnement de cette institution, 
caractdristique du monde romain. 
Nous emprunterons alors la via 
Appia oti les catacombes nous 
rappellent les premieres commu-
nautds chr6tiennes. De retour dans 
le centre anim6 de la capitale ita-
lienne, le dejeuner sera libre. Nous 
ddcouvrirons ensuite les eglises 
pal6ochr6tiennes les plus remar-
quables : Saint-CMment, bel 
exemple de Ia superposition des 
dpoques et des styles» du mithraeuna 
antique h l'eglise du Xlle tiecle eo 
passant par la basilique du IVe 
sifecle. 
Nous nous attarderons 6galement 
daris les grandes basiliques 
majeures ; Saint-Jean-de-Latran 
et son cloitre cosmatesque, Saint-
Pierre-aux-Liens ou nous decou-
vrirons le celebre Moise de 
Michel-Ange, puis Sainte-Marie-
Majeure dont les exceptionnelles 
mosaiques remontent au Ve siecle. 
Diner inclus et nuit i Rome. 
4eme jour ; 1'Empire romain 
T6t le matin, aprfes un arret I la 
basilique Saint-Paul-hors-Ies-Murs, 
nous d€couvrirons 1'E.U.R, quartier 
congu sous Mussolini, aujourd'hui 
ddvolu aux affaires. Puis nous nous 
rendrons k Ostie. Port de Rome 
dans FAntiquitS, cette cit6 presente 
une remarquable continuite de ves-
tiges, de la R6publique a 1'Empire. 
Jouant un role crucial dans 1'appro-
visionnement de Rome, la ville est 
dotde de nombreux entrepdts. La 
place des Corporations rappelle son 
role de plaque tournante du com-
merce mediterraneen. Les ports 
vehiculaient certes des marchan-
dises, mais aussi des id6es et Ostie 
vit rapidement apparaitre de nou-
velles religions : culte isiaque, 
mithriacisme, judaisme et christia-
m 
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nisme, Dejeuner inclus a Ostie. 
De retour a Rome, nous remonte-
rons dans le temps en visitant le 
Mus€e national etrusque : nous y 
decouvrirons une civilisation encore 
souvent consideree comme myste-
rieuse dans le cadre somptueux de la 
villa Giulia, residence d'6te du 
pape Jules III. Dfner libre. Nuit h 
Rome. 
5eme jour: la Cite du Vatican 
Aux musees du Vatican nous visite-
rons plus particulifcrement la pina-
cotheque. Nous y trouverons des 
oeuvres fondamentales de la peinture 
italienne, de Giotto h Raphael, 
excellente introduction h la visite 
des cSBbres Chambres que peignit 
ce demier pour le pape Jules II. Puis 
nous visiterons les appartements 
Borgia ddcorSs de fresques par 
Pinturicchio — nous y 6voquerons 
la personnalit6 du pape Alexandre 
Borgia — et la chapelle Sixtine. 
Du plafond, prenant pour thfcme la 
Genfcse, aux murs d'autel ornes du 
c616bre Jugement, elle rdsume 
magnifiquement la carridre de 
Michel-Ange. Dejeuner inclus h la 
" cafeteria du Vatican. 
L*aprfes-midi visite de la basilique 
Saint-Pierre, centre du monde 
chretien. Nous remonterons le cycle 
de 1'histoire, du cirque de Caligula 
cA fut martyrise saint Pierre, h l*6di-
fice actuel, constrait au-dessus de la 
tombe du prince des apotres. De 
saint Pierre I Jean-Paul II, la basi-
lique nous racontera les 2 000 ans 
d'histoire de la Rome des papes. 
Dfner libre. Nuit & Rome. 
6eme jour : les tresors du 
baroque 
La journee sera consacree a 
une longue promenade qui 
nous menera vers 1'eglise 
Sainte-Marie-du-PeupIe. 
Nous rejoindrons la place 
d'Espagne, passerons devant 
Saint-Charles-aux-Quatre-
^ Fontaines et Saint-Andre-du-
I Quirinal, deux eglises qui 
rdsument 1'tBuvre concurrente 
des deux plus grands archi-
tectes du baroque romain, le 
Bernin et Borromini. La fon-
taine de Trevi est un bel 
exemple du baroque tardif. 
Dejeuner libre. Nous attein-
drons ensuite le Pantheon. 
Prfcs de li, 1'eglise Saint-
Ignace illustre particulierement 
bien l'id6e de scenographie 
baroque. Nous admirerons notam-
ment son plafond peint en trompe-
1'ceil par le pere Pozzo sur le theme 
de 1'oeuvre missionnaire des 
Jdsuites. Ceglise Saint-Louis-des-
Fran^ais abrite des ceuvres du 
Caravage consacrees h la vocation 
de saint Matthieu. Nous nous ren-
drons enfm h 1'eglise du Gesu pour 
y 6voquer le rdle joue par la 
Compagnie de saint Ignace de 
Loyola lors du concile de Trente et 
evoquer le role de 1'art baroque dans 
la Contre-Reforme. Diner libre et 
nuit a Rome. 
7eme jour: Rome - Paris 
Matinee libre pour flaner ii loisir 
dans le Transtevere ou decouvrir 
d'autres palais et eglises (transports 
et visites non incluses). Dejeuner 
libre. L'apr6s-midi, transfert ii 
l'aeroport et envoi pour Paris. 
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La duree totale de ce circuit est de 
8 jours de Paris a Paris. Le ler 
jour en soiree, depart en train 
vers Rorne que Von atteint le len-
demain matin. Du 2e au 7e jour, 
les visites sont identiques ci celles 
du pmgramme du ler au 6e joitr 
de l'IT 91, presente ci-contre. 
Dans la soiree du 7e jour, depart 
en train en direction de Paris. 
Arrivee a Paris le matin du 8e 
jour. 
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• Le tourisme culturel s'envole 
Le Musie gaUo-romam de Fourviire est le huitiime site le plus visite dans la rigion. 
La frequentation du patrimoine aug-
mente mgutiimmeat: 32 % des Frangais 
visitaient des monuments et des sites ea 
1980 et iis sont 40 % aujourd'hui. Tou-
risme et culture semblent de plus en plus 
affirmer leur complementariti. 
L'Europe en g6n6ral et la France en 
particulier possfedent une forte image 
culturelle et artlstique, favorable h des 
vacances "intelligentes". Seulement, le 
tourisme rfipond h une logique commer-
ciale, alors que la culture s'appuie sur 
des bases patrimoniales et identitaires 
s'adressant h tous. N6anmoins, le tou-
risme favorise 1'accfes k la culture et la 
culture enrichit la matifere du tourisme. 
Ils partagent le meme objectif : 
accroltre leur frfequentation. Pourtant, 
un accroissement des relations entre 
les deux secteurs doit encore les ame-
ner h se connaltre et 4 prendre 
conscience de cette compMmentaritfe. 
Si le contenu culturel repr6sente 
1'ime du site ou du monument, II doit 
etre comp!6t6 par une mise en valeur 
technique, par une bonne connaissance 
et une maltrise des diffferents llux de 
visiteurs. Par ailleurs, les projets de 
tourisme li6s au patrimoine culturel 
demandent de lourds investissements. 
lls repr6sentent une activit6 fragile, en 
raison de leur dfependance vis-A-vis du 
systfeme 6conomique et des finance-
ments publics. 
Le couple tourisme-culture se trouve 
au coeur du d6bat sur 1'amenagement 
du territoire. Meme si Ies deux notions 
se sont longtemps oppos6es, les objec-
tifs d'une politique tourlstique sont 
6troitement 116s 1 ceux d'une politique 
culturelle. Le rapprochement des deux 
secteurs s'est officialis6 en France par 
la signature de ia convention Culture/ 
Tourisme conclue entre les deux minis-
tferes en 1989. 
Cette 6volution s'expllque tout 
d'abord par le besoin des industries 
touristiques de cr6er de nouveaux pro-
duits, face h la diverslfication de leurs 
clientfeles. En effet, le patrimoine cultu-
rel reprfesente une possibilitfe d*enrichlr 
1'offre touristique, renfor^ant ainsi 
Vattractivitfe d*une region, parfois en 
dehors de ses periodes touristiques tra-
ditionnelles. Parallfelement, les agents 
culturels se sont trouv6s confrontfes ces 
dix derniferes ann6es h la necessit6 de 
rentabiliser leurs interventions et 
d'accro!tre leurs recettes propres. 
De plus, les m6thodes de mercatique 
touristique appliqu6es au domaine 
patrimonial sont apparues comme un 
moyen de toucher un public de plus en 
plus large. Le tourisme culturei semble 
concerner toutes les cat6gories socio-
professionnelles et offre peut-etre ainsi 
une nouvelle perspective de d6mocrati-
sation culturelle. 
A QUOIRESSEMBLE LE 
NOUVEAU CONSOMMATEUR1 
Le profll dn noovean coneommateur 
des annfees 90 a chang6. flni les annfees 
"frime", les ann6es boullmiques des 
ann6es 70. Volcl venn Ie temps de la 
sagesse et dela gestion des besoins rtds. 
Depais 20 ans» le profll d6mographique 
des consommatenrs 6volue. La part des 
seniors aupnente et la tallle des mfenages 
diminue. S'aJonte 4 cela nne 6voIutlon 
rapide des postes des d6pemes du budget 
des mfenages. CeUes conceraant la culture 
et les loisirs ont 6t6 multipli6es par 4 en 
30 ans. D s'aglt tii de l'une des progres-
slonslesplusrapides. 
De plus en plus de tourlstes veulent 
mettre h proflt leurs vacances pour 
dfecouvrir les sltes, les paysages, les cou-
tumes, les richesses artistiques de la 
rtgkm qui les accueffle. Senlement, pour 
qu'lls ne solent pas d6ps, 0 faut que tout 
soit bien am6nag6 et slgnalfe. 
S'il alme toujours consommer, le tou-
riste opfere des cholx et s'attache davan-
tage h la v6rit6 du prodnlL Les consom-
mateure sont plus divero, 6clectlques et 
s6Iectlfs, plus moblles, mais molns cr6-
dulesl 
79 % des visiteurs attendent une aide 
didactlque de quallt6. Aujourd'hul, le 
patrimoine religieux qul arrhoA eo | 
dans les ann6es 70 est siipp&mtfe par les 
monuments clvils et tes sltes prehisto-
riques. Les jardins historiques occupent 
egalement un rang tres honorable. 
Le consommateur d'aujourd'hul est cer-
tainement plus exigeant D veut quelque 
chose de vari6, de bien present6, d'origi-
nal et, surtout, 11 ne veut pas forc6ment la 
meme chose que ses volsins 1 
LE TOP TEN DES SITES LES PLUS VISITES EN RHONE-ALPES 
Sltes touristiques 
Nombre 
d'entrees 1997 
Evolution par 
rapport h 1996 
MusfeiesleamArts de Lyon 190 776 + 5,6% 
Le Mus6e de GreooWe 186255 -3,1 % 
Musee et site arch6ologique de Saint-Romain-en-Gal 110000 (ouvert. 10/96) 
Chateau de Grignan 106097 + 12,10 % 
Mus6e de I'Alambic 100000 0% 
Mus6e de la Correrie h Saint-Pierre de Chartreuse 77172 -10,2 % 
Mus6e d*Histoire naturelle 74 343 -13,9 % 
Mus6e de la Civilisation gallo-romaine 72 461 + 4,9% 
Mus6e de Brou 75 050 -1,1% 
Mus6e historique des Tissus et des Arts dfecoratifs 71 299 - 3 %  
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"Les touristes d'aujourd'hui cherchent 
davantage a etre !" 
Marc Chevallier, dharge de mission au 
Patrimoiae Rboaalpin, constate une 
reella evahition sa mstiere de pratiques 
touristhrues. Les gens veulent com-
prendre, Stre impliques dans la visite. Ils 
ne se contentent plus simplement de voir. 
Quelle est la gen6se du tourisme 
culturel ? 
Le tourlsme est ni de pratiques cultu-
relles. II est trfes anclen et remonte envi-
ron & la Renaissance. C'6tait la grande 
mode des voyages en Italle dans ce 
qu'on appelait ie grand tour". De cette 
expression est n6e le mot tourisme. 
Donc, d6s 1'origine, le tourisme 6tait cul-
turei! 
Seulement, aprfes des types de tou-
rlsmes cultureis comme le Mont Saint-
Michel ou les Chateaux de la Loire, on 
revient 1 d'autres bases. On sent une 
certaine mutation de la demande. 
Quelle est cette nouvelle demande ? 
Avant, les gens cherchaient k "avoir" 
tandis que maintenant ils cherchent 
davantage k "etre". Par cons6quent, cela 
bouleverse la donne. ConcrStement, ils 
ne sont pas des sp6cialistes mais ils 
sont en attente de compr6hension. Ils 
ont 1'habitude que les choses soient 
bien pr6sent6es, de maniere claire et 
ludique. 
Marc CHEVALLIER: "Les gens ont besoin 
de comprendre k monde qui les entoure". 
Quelie dolt donc Stre la nouvelle ofBne ? 
Pour les mus6es par exemple, les 
choses sont en train d'6voluer. On ne 
peut plus se cantonner au role de conser-
vation du mus6e. II faut expliquer et 
rendre les choses vivantes. 
Dans cette nouvelle forme de patri-
moine, on voit 6galement la vogue des 
6comus6e qui sont de v6ritables mus6es 
de societ6. II y a 6galement un nouveau 
patrimoine qui m6rite d'etre d6velopp6, il 
.asacf: 
1 . UNE OFFBE NOUVELLE 
• 
Le toratoe culturel a pertlu sa voca-Actuellement, les tendances lourdes de 
tion de signe social et touche malntenant 
toutes les catSgories sbclo-profession-" 
neUes. Par cons6quent, 1'offre s'est diver-' 
«ifl6e et le. comportement des "touristes 
culturel»* a chang6 en se noyant dans 
l'univers de la consommation. 
ActudimenC toute une serie d'initia-
tives sont destin6es k diversifler et enri-
chlr 1'ottw de la culture, augmenter Ia 
surtace de contact entre le public et la 
semble ia voie par laquelle 
on arrivera k une meilleure sauvegarde 
du patrimoine et un enrichissement de 
l'offre de tourisme. 
L'offre monolithique, essentieUement 
rHcidle antour de prodults "tout J 
nd*drOT.lMI misr" l*ti6» pr6sente des 
k I'6voiutton des attentes dela cMentfele, 
Ia clientfele serait des besoins d'autono-
mie de vitalit6 et de sensibiiit6. A 
I'oppos6 des soc!6t6s de masse, les 
clients veulent d6velopper l'expression 
personnelle avec des formules k la carte 
malgrf une plus grande versatilit6. IIs 
sont constamment k la recherche d'6mo-
tions et de sensations 06 l'6panouisse-
ment de la personne s'appr6hende dans 
sa globalite inteiiectueDe et pliysique en 
une vitalit6 "douce". 
Le touiisme culturel peut prendre des 
formes tr6s dlverses. II ne s'agit pas seu-
lement d'6quipements lourds de type 
mus6es et monuments, mais aussi d'infra-
structures plus 16g6res ou plus diffuses 
telles que des itinSraires et des routes 
thematiques, des mises en reseau ou des 
6v6nements comme des festivals. 
s'aglt du tourisme industriel et de la 
d6couverte du patrimoine du XX" si&cle. 
Encore une fois, les gens ont besoin de 
donner un sens & leur environnement et 
de comprendre le monde qui les entoure. 
Ce qu'il faut bien comprendre, c'est 
que nous avons k falre k deux types de 
demandes. Sch6matiquement, il y a les 
groupes et les personnes ag6es qui veu-
lent voir et Ies jeunes adultes urbains, 
diplom6s qui ont des pratiques touris-
tiques larges, qul sont int6ress6s par 
tout, en attente de d6veIoppement per-
sonnel. 
Quelles sont les perspectives de ce 
tourisme culturel ? 
Toutes les collectivit6s territoriales 
(r6gions, d6partements et communes) 
font de leur patrimoine une carte de 
visite. En effet, maintenant, le tourisme 
induit une attractivit6 6conomique. Cest 
le cas des villes b6n6ficlant du label "ville 
et pays d'art et d'histoire" qui semble un 
bon exemple de mise en valeur de sites 
patrimoniaux vis-A-vis du public. 
06 se situe la France dans ce domaine, 
compar6 aux autres pays ? 
Cest difficile & dire car le tourisme est 
un offre globale. Cependant, on peut dire 
qu'll existe un mouvement de centre 
d'interpr6tation qui vient des Etats-Unis 
et qui offre un ton plus convivial, ludique 
et anim6. Tous les pays anglo-saxons 
sont en avance dans ce genre de chose. 
Ils ont d6ji bien int6gr6 ce nouveau 
concept. En France, on demande actuelle-
ment aux conservateurs des mus6es de 
slnvestir davantage. Ils doivent mainte-
nant s'assumer flnanc!6rement et donc, 
ils fournissent un effort pour que leurs 
structures soient vendeuses. 
Existe-t-il des freins k Vouveiture de 
nouveaux sites ? 
II reste des batiments priv6s qui ne 
sont pas ouverts, pour diverses raisons. 
Mais ouvrir leur domaine repr6sente un 
m6tier & part entifere et lls auraient-
besoin de beaucoup de conseils et 
d'assistance. 
Concernant les degradations 6ven-
tuelles, nous n'avons pas de sites trop fr6-
quent6s. Donc, nous n'en sommes pas 1&! 
Stephanie PARRIAUX 
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La cathtdrale de Chartms: 1,35 million d'entrees par an 
Sfl^Misine Markeling & Communication 
• cwrtPMjiii 
d'6tpmgera 
Grlce i sa cathtdra^l Charlres qui ne comple 
guere plui de 42.000 habi-
tants Joult d'une notoriitl 
mondlale. Classie Patrlnrolne 
mondial par VUnesco, elle est 
mentlonnie dans tous les ou-
vrages qul traltent d'hlstolre 
et de culture. En outre, elle 
fait l'objet de nombreux p6le-
rinages rellgleux. R6sultat : 
1,35 mlllion d entries sont 
enreglstrees chaque annte I 
(ou le double selon Viplsco-
pat fran^als). Ces vislteurs se 
rtpartlssent alnsi: un milllon 
sont des touristes, 250.0(10 
des ptierins el entre 35.000 
et 50.000 des spedateurs 
se dtplacenl pour 
concerts. De plus, 65*". 
d'entre eux sont des tiran-
gers... Au "hlt parade" des 
sltes les plus vlsltts de Fran-
ce (hors ceux de Parls), la ca-
thidrale de Chartre» se sltue 
k la 46me place, derri8re Ver-
sallles, le Mont Saint-Mlchel, 
et la cathedrale de Relms. Vln 
loyau donc pour une viile 
qul, consciente de 1'atout 
touristique dont elle dispose, 
a pour priorlte de le proteger 
et de le rfenover. Alnsi, l'6clai-
rage de la cathidrale vlent 
d'6tre relalt. A terme, un 
centre d lnterprttallon de 
Vedlllce, lieu de pedagogle, 
devrait voir le Jour 4 proximl-
te. La signaletique devralt 
Lk muuiii m iDmcEs eusieiii 
6 «6:1 # «siWi, Soimm: et o fat * kwrtew 
MN flfill:;..;,..;:;:;;!:;:;::;:...!:!;,. 1,6 mlloM 
M 6eW 6,2 milom 
!!i!i.;i;, 5,8 RlilliOflS 
'llMWlfej*PlW ...2,5 milliOfiS 
1,35 million 
to MtioSe W«iwse |Fert«) 1,3 milott 
—liiieux 1,2 million 
^oroyUMonid... 600.000 
An... 400.000 
Neveo 350.000 
to Solette 200.000 
*galement etre revue. 
Lenvers de la mtdallle est 
blen evidemment la dllllcultfe 
pour une petlte vtlle de gerer 
un monument d'exceptlon. 
Ou garer ies cars et les vol-
tures ? Comment g6rer les 
llux dans le temps et 1'espa-
ce? Comment lalre en sorte 
que tourlstes et pilerlns 
puissent se cfltoyer sans se 
^ttranger ?... Autant de ques-
W>ns auxquelles la vllle et 
son offlce du tourlsme dol-
vent lalre face. 
VmmmwmmmN 
ALTOMArHX* 
Malgrt tout, Ctalre Masson, 
directrke de Volllce de tou-
rtsme, est ravle. *Nous amrn 
beaucoup de ehance car 
Oiartres est automaliquement 
pmgmmmi par tes myagistes 
qui envoiertl teurs clienls en 
France, au meme titre que Pa-
ris ou les chateaux de ia Loi-
re. Nous organisom aussi des 
manitestutians cuilurelies & 
rinterieur de la cathedrale, 
comme des cancerls ou des 
speclacles'. Autre Initlative : 
la mise en place d'un petit 
train tourlstique qui se pro-
mfcne dans les vleux quar-
tiers de la vllle. De plus, des 
vlsltes guld6es du vleux 
Chartres sont egalement pro-
pos6es aux tourlstes qui se 
donnent la peine de pousser 
les portes de 1'offlce du tou-
rlsme. Enfln, la ville organise 
chaque ann6e des manifesta-
tlons et exposltlons dans 
d'autres lleux de la ville. 
Tout comme les Soirfes Esti-
vales de Chartres (3 spec-
tacles par semalne en julllet 
et en aoiit) qul sont d6cen-
trallstes. 
• Strasboupg: 
tf 6 visitfiups 
Ala dlftorence de la vllle de Chartres, Strasbourg 
est une grande vllle. Et com-
me telle. elte est plus 4 meme 
de gerer le tourisme qu'attlre 
sa cathtdrale. Produit touris-
tique phare que la ville en-
tretient Jalousement grace h 
un budget annuel de 10MF, 
auquel vient aussi s'a|outer 
une enveloppe de 20MF de 
1'Etat. 
Cott frtquentatlon. Patrlce 
G6ny, dlrecteur de Vofflce 
de tourlsme, estlme qu ils 
sorit chaque annte pius de 5 
mllllons (60% de ces tou-
rlstes sont des Franfals et 
20$ des Allemands) i venir 
dans la capifale alsaclenne. 
Quand lls arrlvenl, lls de-
mandent 4 voir dans Vordre: 
la cathtdrale, la "Petlte 
Frarice" (la vieiile ville), et 
les installations communau-
taires. Bien que dans ce der-
nier cas, II n'y alt stricte-
ment rien 4 volr, ils sont 
tout de merne entre 120.000 
et 150.000 chaque annee 6 
se presser devant le Parle-
ment europten. 
Tornsm er muam m mvr 
ms Tovjoum ttm uemue 
Profltant de ces trols attrac-
tions fortes, 1'Office du tou-
rlsme cherclie Men eiihwlu 
<le nouveaux moyens pour 
faire rester ces lourlstcs 
dans la vilk. Blentot li cliins 
cel esprit, un notivi.au |>m-
dult devralt volr li- jour: l'AI-
sace Secrele, destinr a liiin-
dtcouvrir aux loiirisics lcs 
aspecls mecoiunis dc SlrJis-
txHirg, Parmi les autrcs jim-
dults, 1'CJ.T vlent egali'iiii'111 
de mettre en place H- "Sirns-
hourg Pass". u» chet|tiii*r qni 
permet de decmivrlr H silcs 
strasbourgeois (4 sont h <lc-
ml-taril et 4 sont graluits). 
Ce nouveau protluil a clc 
con^-u pour relaiicer 1'liolcl-
lerle. Par ailleurs, conlic l';i-
Irlce G6ny, "nous uvims i/uif 
te "Bim week-eml cn i*»//<•" 
ptmr creer "Honjour Strus 
hourg". Cest un forfuil <jin 
propose deux twils, fc Sinis 
btiurif Puss, rfcs pelila i n 
deaux et tm oci uci/ pvrstm 
nulise. II esl porlr ii la 
ctmnaissunce tlu imblic /*// 
Votfke du ttmisme a mis cn pluce difffmnts "fmMtmls" ptmr mimtm 
aux touristes les uulres alrnits tie Sros6o#ig 
Beammis une uilk dexcuntoa pom k joumie 
lt> biais ile "mmling" des Uai• 
mnts de lu France el des olficet 
* murimie de pmximili", lcl, 
la presence d une calhMrale 
,-iussl prestlgleuse que cclle 
de Slrasbourg est un lorinl-
dable atout pour la vllle, 
iuals quelques dilllcultis de-
meurent. En eflel. ger6e par 
des eccteslastlques, la vle re-
llgleuse de la cathedrale ne 
va pas tou|ours de pair avec 
le tourisme. Parlols, au beau 
mllleu de la journte, ses 
lourdes portes sont closes. 
Les tourlstes sont reloul6s, 
et l'on ne salt pas pourquol. 
Le chanolne est d'allleurs 
tr6s hostlle au tourlsine, qul 
y volt une nulsance 4 la pr!6-
re et au recuelllement... 
0 e 
250,000 tourlstes 
Autre vllle dont le prestlge rayonne par sa cathMra-
le : Amlens, Sur le plan tou-
rlstitjue, on estiine qu'envl-
ron 250.0011 personnes pas-
sent cliaque ann6e dans la 
prelecture de la Somme 
(156.000 habltants) pour di-
couvrir rtdllice. Parml eux, 
25% «ont des tirangers, dont 
33S d Anglal», 31% d'Alle-
mands, et 19* de Belges et 
Nierlandals. Proche de Pa-
rls, Amlens est encore sur-
tout une destlnatlon d"excur-
sion. Le soucl pour l'ofllce 
du tourlsme et la vllle est 
donc d'allonger la durft des 
stjours. Et pour ce lalre, 
chaque annte entre PSques 
et octobre, VMIIIce rellgleux 
sert de cadre 4 un spectacle 
"Son et lumiferes", partlcull*-
rement prls6. Autre Idie de 
tallle : le Festlval des Cath6-
drales de Picardle, i 1'lnltlatl-
ve du Conseil riglonal, qui 
propose des concerts de 
qualiti dans toutes les catM» 
drales de la r6glon fuoir en-
cadrep. 13). 
Hormls les 6v6nements, l'Of-
lice du tourlsme propose 
6galement des clrcuits et des 
visltes guldies destln6s 4 d6-
couvrlr les autres attralts pa-
trlmoniaux de la ville, com-
me par exemple le quartler 
de Saint Leu (quartler hlsto-
rlque d'Ainlens sillonn6 de 
canaux), entttrement r*nov6. 
Au|ourd'hul, Amiens se d6-
couvre une rfelle vocatlon 
iouristique et la restructura-
tlon de son Otlice du tourls-
me en temoigne. Celui-cl 
lonctionne desormais en 
etrolte collaboration avec la 
vllle, qul cherche a se posi-
tionner en tant que destina-
llon culturelle 4 part entiire. 
"Le tout etant de ne pas se 
tromper de cible ", preclse Do-
mlnique Taboulot, sa direc-
trice. "Cest pourquai, nous 
(aimm une ditference entre 
/es uacanciers (adeptes des 
plages) el les lourisles (des 
aclifs). C'esl a cette demiere 
clienlik que nous naus adres• 
sims et a qui nous otfrons la 
decouverte de notre patrimoi-
ne cullurel de fafon agriable". 
• Beauvals: les 
filpe nester 
Beauvals, clt6 de 60.000 habllants, )oult aussl 
d'une image prestlgieuse gra-
ce 4 sa cathedrale dunt le 
choeur gothlque est le plu» 
haut du monde (47 mfetres 
sous voute). Son accfcs 6tant 
gratult, nul ne sait comblen 
de vlslteurs s'y pressent 
chaque anu6e. Une certltude: 
c*est 4 la cathedrale tju'est 
consacree la premtere vlslte 
que lont les 60 (100 tourlstes 
qul se renseignent 4 l office 
du tourlsme. Autre indict 
tion; 1'liorloge astronomlq9 
de la cathedrale entiirement 
rtnovee est vlslt6e en 
moyenne par 130.000 vlsl-
teurs. Mals, 4 Vlnstar des 
autres "villes-cathedrale", 
note Mlreille Acker, dlrectrl-
ce de Volllce du tourisme, 
"nolre difhcuUi esl de trans-
former la joumee de lourisme 
urbain en un sejour compre-
nanl au moins une ou deux 
nuilees". Une dlfficull6 ac-
crue par la proxlmit6 de Pa-
rls qui falt de Beauvais une 
vllle d excursion pour la (our-
nee. Pourtant cette ville de 
passage ne manque pas 
datouts. Tuut d'abord 1'lnlra-
structure hotellere est, avec 
640 chambres. trfes complete. 
lOURDIS : STAR D0 T00RISM RIU6IEUI 
tourdet, pelile ville de 18.0(Xi hotttavts voil grouir ses rongs, 
choque onnee, de quelquei 6 millioni de viiileurs. Pour les occuwlr, 
eUe dispose de35B h6lels |26me ville de fronce en copodfe 
koteliere opres Poris), qui tournenl 6 plein, ainsi que les bari, les 
resfowonls el les 600 comroerces donl 70% vivent diredement du 
lourisme religievx. la gare SNCF esl une des plui grondes de France 
de par sa copocM de skxtage des rames: en plus des lioisons 
regelieres, 650 Iroins specioux onl desservis tourdes en 93. Et 
faeroporl esl le 2eme de Fronce en Irofic charler, ovec 400,000 
possogers ornwels, et 4.230 ovions. Enfin, la ville a egolemenl 
oecueli 11.000 cors l'on posse. 
loiirismo Mofkehng &. Commnnicoho» 
Ensulte, la vllle a pr6t6 une 
attentlon toute particullere 4 
son patrlmoine culturel, avec 
notamment, des vlsites orga-
nls6es dans la prestigieuse 
manufacture nationale de la 
taplsserie. 
Egalement conlront6 i la dlf-
Ilcult6 de laire rester les tou-
rlstes plus d'une )ourn6e : U-
sleux. La vllle ne manque 
•surtant pas d'atouts : une 
6gllse du 136me »l6cle (St 
Plerre), un couvent de Car-
m6lltes, une chapelle abrl-
tant les rellques de Ste Th6-
r6se de 1'Enfant J6sus, et une 
basillque monumentale d6-
dite 4 U vlerge. La basilkjue 
re(olt 4 ette seute 1,3 milllon 
de vlelteurs par an, Mals 
avec seulement 19 hoteis 
class6s (meme sl c'est beau-
coup pour une ville de 25.000 
liabltarits) elle ne peut esp6-
rer retenlr tourlstes et pele-
rlns. 
• Bourps, 
tPrinteinps, lis surtout 
une cstheifpsle 
La v6rltable "locomotlve tourlstique" de Bourges 
est Incontestablement sa ca-
th6drale, que l'on vlent volr 
parfols de trt» lota. Dautant 
plus que, r6cemment clas*6e 
au Patrimolne mondial de 
VUne»co, elle vlent d etre en-
tl6rement r6nov6e. S1 les estl-
matlons les plus pesslmlstee 
du nombre de vlslteur» de 
V6difice religleux gravitent 
autour de 150.000, les plus 
optimlstes, se montent 4 
350 000. Quol qu'il en soit, II 
est dlilldle d'etre plus precls 
lK lESTTOtt 
DES CATHEDRALIS Dt PlCARBli 
Pour faire viwe ses monumenH religieux, le conseil rigional de 
PicarcEe argonise cefle annee |du 9 au 25 septembrej lo 7eme 
edition du feslival des colfcedrales (budgel: 4.5MF). II s'ogil d'une 
succession de concerts presligieux qui sont donnes dons les grands 
edifices religieux picords. 1'idee est de faire revivre ces lieux socres 
ef de positkxvw la Picordie en kml que deslinotion resolumenl 
culturelb, Chaque onnee, ili sonl e*e 8 el 10000 specloleurs a 
suivre cet awcerts, dool 25% tont elrongers 6 lo region. Une 
prem*e ce#e annee: w concours ewopeen dei thoews el 
moWtses de tolhedraks qui petmetka 6 1 5 ensembles issus de 10 
poyi ttEurope de se confronter dons la calhedrale d'Amiens. 
le feslival des cofcedrales invile egolemenl les speckiteurs a 
decowrir les ollraits lourisiqves et cuhrels des villes picordes ou se 
liennenl les concerts, en leur proposonl des idees de visiles. 
pulsque, comme pour Ven-
semble des cath6drale» 
d'allleurs. les eiitr6es sont 
gratuite» On satt cependant 
que les accfes payant» i Vune 
des deux tours, atost qu'4 la 
crypte, ont engendrfe en 1993 
la vente de 31.500 tickets 
d'entr6e. 
* Rouen: vDle 
auxlOOctochers 
C*l Rouen e»t plus connu 
i3pour Jeanne d'Arc et ses 
vieux quartiers (le gros hor-
loge), la "vllle aux 100 clo-
chers" qul doit son surnom a 
tes nombreuses fegllses, abrl-
te aussl une c6lebre cathe-
drale. Chaque annee, les 
90.000 vislteurs qul se ren-
selgnent dans les bureaux de 
Vofflce du tourlsme font le 
detour pour decouvrir l'6dili-
ce. A Rouen d'allleurs, le 
clerg6 est tr6s senslble au 
developpement touristlque 
de la cathedrale, dont les 
portes restent d6sormais ou-
vertes 4 Vheure du d6|euner. 
l.e reve de Vabbe est meme 
de parvenlr 4 mettrc <11 |>la«v 
un comjiteur a l'entre<" <lc 
Vedifire jxiur connailre recllc-
nienl le nombre <le visiteurs.,.! 
A". Bwiviy 
ImomoumaWe: la presligieuse calUdrale <fe Keims 
Quelques jours 
de lete et de toule 
iIaW$$pedB<le$ef 
rtKMrtres nMlsrefies, 
eemes de passionfe 
professionnek averlis, les 
festhrab certiMCrt de Mre 
soSieilestiesiik 
redwAeiwitorheee 
fweeierteepeeileers 
(Hes. Et il faut hien 
reconnortre qae seetes ces 
d rempfir les hdlels d'nne 
ville «r parfeb rljien, 
tfi£ ctaalna«C lliBFC dlfl Ishif SwS |wwl« ** •*** 
g*mm iWlklll# 8Seee# uiifvC tOyl 08 raoios. Rlul» 
lens ceftts seet swmal 
isseosihelranssMrtles 
Les Chotigies dOmnge 
eqmlibres. ToMe k 
difficulte de la ville festival 
|l||w9 J|H jL* BIWwlClIOlOII Owh» B» W 
eetessMi de troner ee jesle 
equilibre en sekfertises et 
btllcferic donc (rtii voltvi 
ortistiqve et saecis 
Cftoregh» 
Noeud autoroutier. Oran-ge ialt partle de ses com-
munes "mono-prodult". 
Outre son thiatre antlque, la 
clt6 a peu 4 oHrlr et le teuris-
tc n'y lalt qu' une halte hatl-
ve avant de poursulvre son 
chemin vers d 'autres clt6s 
proventales plus presti-
gieuses. Mais cette petite 
commune de 28.000 liabl-
tants a aussl et surtout les 
Chortgles. Et cela depuis 20 
ans. Formldables spectacles 
symphonlques ou lyriques. 
les Chor6gles rempllssent 
sans probltme les 8.600 
places du thtatre et la vlng-
taine d'hotels de la vllle. Cet-
te annie, avec 7 spectacles, 
dont 4 solrtes d*ep6ra, elles 
ont mfrae battu des records, 
attlrint quelques 41.000 
spectateurs alors qu'en 93, 
elies n'en attlralent que 
25.000 sur trols soirs et 
32.000 en 92. Le malre, Alaln 
LaM>6, prtsldent de Fasso-
ciatlon qul gere les Chor6gies 
peut donc se frotter les 
malns et afflcher un bel op-
tisme, dautant plus que les 
Cberfgles 94 s'autoflnancent 
4 ®% (volr encadrt p.17). 
• Prlntemps de 
prectire mais des 
spectatws I 
Si la munlclpaltte de Bourges chole au)ourd'hui son lestl-
vil et lul accorde une gbitreu-
te subvention annuelie de 
3.6HF, ce nest pas par hasari 
U Prlntemps, prestigleux ttW 
dez vous de la chanson Inter-
natlonale est devenu le plus 
bel etendard de la vilie (avant 
meme peut-gtre sa cathtdrale, 
volr artlcle page 13) 4 laquelle 
II confire 4 la fois une Image 
dynamlque mals aussl une 
vraie clientiie de lldiles. 
62.000 entrtes payantes en 
1994 et 4 pelne 10.000 non 
payantes, soit un taux de rem-
plissage de 92% aiors que les 
hotels allichent compiet, voiii 
de quoi combler d alse les or-
ganisateurs. Attirant une clien-
teie r6gionale 4 50% et nationa-
|e pour 1'autre moltie, le Prin-
lemp» )oue donc son role de 
locomotive tourlstique durant 
ses 6 Jours de vie, non seule-
m 
ment sur la commune mais 
aussi sur le reste du dtparte-
ment qul apporte d ailleurs 
une quote-part de 3,3$ du 
budget global qui s'titve 4 23 
MF. IXtat et la R6gioi subven-
tionnent 6galement le lestlval, 
respectlvement 4 hauteur de 
9,17% et de 6,48% du budget. 
"Bonne opimtim donc pour 
Jlourxes", de 1'aveu mSme du 
^ksldent de i'OT, Fran(ols 
Carrt, qui est aussi dtrecteur 
technique du Printemps. il re-
grette simplement "que ta oiffe 
ne mette pm plm de moyem 
dans io slmcture tourislique 
alors que celle<i le mertterail 
largemenl..". 
• Lortent-.ane 
T e Feetlval intercettlque de 
LLortent compte parml les 
manilestatlons les plus mar-
ginalei par rapport aux 
gouts du publlc fran?ais et 
pourtant parml les plus rtus-
sles. Avec 4 sa tete, Jean 
Plerre Pichard, ex pr6sldent 
du Club Festival de Maison 
de la France, ce festival ne 
joue surtout pas les cam-
pagnes de communication 
pour la vilie a iaquelle II est 
rarement associi. On parle 
dlnterceitlque et pas dlnter-
"k WKUH M0MEHT, 
11 Ni lACRIfflKMI Ui (M0M6IIS" 
parWitdW.M«Ae#0«ii«F. 
des «ie*itb; W, *io«, depoilement el vilb. to wuniapaW 4 
e3e seule, mel 1 eitefl dara le pot commun, Mit prnsque lo moiiiS 
* budaet cukrel de b *. En M «We ouire gros posle culiure 
esl c*i 4) Cenke cuhurei £juir«5oit1,2 MF.le resle du 
Bwwwit pmm* de. recelte en bleHerie el d'une pe«le 
d*An en meclitaf de fdri de 500.000 F prwenont dela 
Caiue des OipSfs. 80% d*»tofinonce™nt, b riussile est donc 
specfaculoire el neus cosforte dans 1'idee 9ue 'e$ ChorSgies peuvenf 
gre fcpftfte 4 aw$tk*i que l'on soche ovoir une progrommotion 
oai Irop Sisb. Alxs que nous Moits w dAfid ilyoS an$, nous 
owBA*:fdresrtc*e*eFisedlutelh qui demeure wtre 
prmcipal vedeur de «wnkotioi» el que, pout ma patt, je ne 
wiera 4 ow» eomenl. ies reloir.bees wr k tourisme locol sont 
iQfhmtt wtoiioHe» ei, ce#e onn4e, pow k piemieie (ois, wws 
0*0M we j*tyoiwi«rtta> artrfque en ooOl avec les "Nuits d ei6 
qvi conpifenf odmirobkment ks Ckxtgies. Mais dons ce cos, h 
vile M s"impiique **mei« pos. tlie ne bil que iouer le theolie 
aniique pour tm budgd de 400.000F. Far aleurs, rnalgre mes 
hesitolions, |e pense que lo fenwk associalive pour supporter un 
evinement comme ks Choregies, est to plus souple et ta mieux 
odaplee*. 
Mce.eilledeleies 
celtique de Lorient. Et pour-
tant, c'est cette manilesta-
tlon qui rempiit les 5.500 lits 
de la vllle durant les 15 
jours de son existence an-
nuelle alors que le taux de 
remplissage hoteller tombe 
a 40% avant et apres. Loin 
de se contenter de remplir 
Lorient, Llnterceltique rem-
plit aussl toutes les 
chambres des vllles 4 la ron-
de : de Quimper a Brest et 
nieme 4 Hennes. II laut dire 
que son audience aillche 
une crolssance rtgulltre 
pulsqu'elle atteint cette an-
n6e 110.000 entrtes 
payantes, solt 20* de plus 
qu'en 93, une annte d#|4 en 
progression de 20$ sur la 
pr6cfedente. Sans compter 
les 250,000 personnes que le 
festival attlre sur ses spec-
tacles gratuits et, comme 4 
La Rochelle ou 4 Cannes. sur 
sa seule amblance de rue. 
65% DE RZCE7TES 
Fort de ce succts. le direc-
teur du feslival, peut aussl 
se piquer <le vlvre 
presqu'entierement dv s;i 
biileterie qui reprtsentv ffi".. 
des 12 MF du buiigft glolial 
du lestivai alors quv k* |W>in-
centage de subvenliim iic 
s"eleve qu'4 17", en provc-
nance des collectlvites (villc. 
departement, region) el IX"„ 
en provenance de sponsors 
locaux tels le Credlt agricofc. 
Heiinekeu, les 1'ays.ins lirc-
tons. Comment le Festlval en 
est-11 arrive 4 un tei rvsultal'.' 
Pour Jean Plerre Vldiard, "fo 
reussite ile Uirienl reposv sin 
une excellenle rommvri infisii 
tion a traverx tm rfseitn 
d aulres feativuh inlert f l 
Itques et a Iruvers cehti tle !*'• 
nevoles qui en asstitvtil hi 
csmmercialimtkm II Irtnvrs lf 
monsle". Autre prouesse vl 
non des moindres, 25'/,, <iv la 
clientele de Lorienl esl il'ori 
gine etrangfere. 
Par aiiieurs. lors des der 
nitres tvaluatlons, ie tvstiviil 
rapportcrait un chiltrv il'iil 
laires ite 50 MF a ia viilv qui 
en a conlie la gestion a iim 
assoclatlon Loi 1901 el ipii 
peut au|ourd'hui se lciici 
terd'avoir accueilli, un pvu 
TB5 
|»r hasard, II y a plus de 20 
atis, ce lestival dont la vllle 
de Brest ne voulalt plus, peu 
deslreuse d"eponger une det-
le de 80.000 F ! Mali 
l't|KK|ue 6lalt autre et les rol-
norites n avalent paa le vent 
en poupe ! 
• La Rochelle 6t les 
La Rochelle vivalt blen de ses piages, de son port, 
de soti passe et de son aqua-
rlum.... F.lle vlt pourtant 
mleux depuis que Jean Louis 
Foulquler a decld6 d'y plan-
ter la scine des Francofollea 
durant les premlers jours de 
I*et6. Du 12 au 17 julllet cette 
annte. 65.000 entrSes 
payantes ont en eflet 6tt en-
reglstr6es sur cette maniles-
tatlon dont la notorieti, gra-
ce & 1'extreme mtdlatlsation 
suscit6e par Jean Louls Foul-
cjuier et France Inter, a large-
ment d6pass6 les Irontttres. 
Lofflce du tourlsme est donc 
satisfait, lui qul contribue 
beaucoup i 1'informalion sur 
les Francofolles 41'alde d'une 
equlpe de 35 personne» en 
fte et 4 l'alde des 300.000 
exemplatres de son program-
me. La mairle Vest aussl car 
qul dit 65.000 entrtes 
payantes dit quelque 130.000 
Enm Atain Souchtm et launm Voutzy, JetmLauii Foahfiitr. 
pape de la charnon fmnfaise et des FmmoMm de La Rochette 
spectateurs en tout et des 
retombSes tconomlques cet-
te annte de Vordre de 97MF, 
soit 5 MF de plus qu'en 1992. 
Seuls les organlsateuri sont 
un peu dt^us consldtrant 
que, malgrt le succts des 
Francofolies, les subventtons 
publlques qui devralent at-
telndre 30% du budget glo-
bal n'en attelgnent que 23% 
(la subventlon accordte par 
la mairie est de 1.3SMF, 4 la-
quelle «'ajoute 1'aide iogls-
llque et technlque). 
Pour ce qul est des retom-
btes tconomlques, analy-
stes avec prtclslon par un 
cablnet local (Les nouveaux 
areateurs), elles provlen-
nent des 1.714 F en moyenne 
(hors billeterle) dtpensts 
par les spectateurs sur une 
durte moyenne de 6,1 jours. 
Celies-cl se dtcomposant de 
iRAHCOroUES 94 
Budgef globol: «nviron 20 MF 
Svbveitfan rooirie: 1,35 Mf 
Sufavenlion Coeseil gintfd: 400.000 f 
Subvenlion Conseil regionol: 750,000 F 
Subvenfion CommunouiS de ville: 214 000 F 
la fa<on sulvante: 114 F pour 
i litbergement, 146 F pour la 
nourriture. Des chlffres de 
nature 4 dtmontrer aux com-
meri;ants souvent lar-
moyants que le Festlval n est 
pas qu un caprlce d'elu en 
mal de populariie. 
Autre Indlcation Inttressante 
pour la vllle, celle sur la 
cllenttie qui est orlginaire 4 
39% de Poitou-Charente et 4 
51% du reste de la France 
dont 13% de 1'lle de France et 
qui, globalement revient en 
moyenne trols fols aux Fran-
cofolles. Quand on sait par 
ailleurs que 65% d'entre elles 
restent dans la rtgion aprts 
le iestlval et que 77% a 
connti la Rochelle grace aux 
Francololles, la partlclpatlon 
des collectlvltts ne devralt 
plus falre de sceptique. 
• Aix en Provence: 
rart lyrique 
Aix en Provence se batte-ra bec et ongles pour 
garder son festlval d'art ly-
rlque et cela. malgrt les dif-
ficuitts financltres d'une 
manilestation trop 4 Vetroit 
li TOURISMI h 
AlX: CHIFFRES 
Populalion: 126. 854 
Chambres d'holeli: 2696 
Toux d'occupotion: 55% 
Congres onnuels: 77 
Visileurs musees: 174.092 
VisileuriOT: 156.348 
Nombre moyen de viiileun 
onnuels: 700000 
Nombt» de wiiees: 2.260.000 
C.A du tootisme: 648 MF — 
Porticipanls aux vliitei de lo 9 
vtlk de 10 T : 26 871 
dans ses gradlns. D'une re-
nommee internatlonale, Alx 
falt en effet partie des Instl-
tutlons dans le domalne de 
i art lyrlque et aussl dans la 
vie de la vllle proven^ale 
dont II anlme les chaudes 
journtes d ttt, attirant un 
public de fideles, stjournant 
en moyenne trois journtes 
dans la ville. Selon les 
chiffres communiquts par 
VOfllce du tourisme, ces tou-
rlstes ont d'aiiieurs ett en 
1993, 34.800 spectateurs 
Touiiyrie Moikelinn & Communrolifwx m 
Festivals: poun ou contne ? 
Vm entmien mme Charte» RoblUard. POG de Vagence Argos 
ilnflotioa di feiiTfvdfs <|ro 
semble Mdw lo Fthm 
tsl-ellt un bien eewied? 
pcrtiitcnt 
de bsdgefs dfl#$ dis 
manifestations raremeirt 
iflmnn» •§ hnilnAl 0 iMlliye 61 116 UvQBwl| 
Owh$ lebilkrd, PB6 <b 
1'egeete Arges qei e, e*e 
etrtre, a $oe edif le fttiival 
d#$ "HeSs de ClcnjWjnV 
ilieTesitleiedwnfctde 
alors que sur la manlfesta-
tion Alx en musique ils 
etalent 38.000. Certes, 
35.000 spectateurs ne re-
presentent cependant 
qu'un maigre pourcentage 
des 700.000 touristes que la 
vllle accueille chaque an-
nte et qul, pour 30% 
d'entre eux, vlennent visl-
^ter le patrimolne architec-
^ural de la vllle. Et si Von 
considtre que les festiva-
liers ne passent que trols 
jours en moyenne dans la 
cfte, cela fait peu par rap-
port au budget Important 
de la manlfestatlon qui os-
cllle autour de 50 MF (la 
dlscrttlon semblant etre de 
mise sl lon en juge par les 
reticences pour fournlr un 
chiflre). Constltut jusqu'en 
1991 en assoclation, le fes-
tival d art lyrlque est au-
jourd hui gert par la SEME-
TA, u»e SEM dont le capital 
de 10MF est cotislilut par 
la ville (6MF), VEtat, la rt-
^ion et des partenaires prl-
de Bourges, eee$ ee 11 • TM&C - N'y-a-11 par trop de 
festivals en France ? 
CR - Pas du tout et |e suls ca-
ttgorlque : II y a sans doute 
trop de manifestatlons bapti-
stes festlvals et trop de paro-
dies de festivals. Mals II resle 
encore des niches Inexplnl-
ttes, II reste des thfemes et des 
lormes de spectacles 4 inven-
ter. Par ailleurs, le festlvai est 
une fete et II n'y a pas assez de 
fetes. II n'y en aura meme ja-
mais assez. Or, 1* on peut faire 
des fetes sur tous les sujets 
pourvu que l'on alt de 1'lmagt-
natlon et quelque cbose 4 <11-
re. 
TM&C - A partlr de quel mo-
«ent, wse vtlle peet-etle falre 
Hn (etilval 7 
C.R - A partlr du momenl ou 
elle n'est pas seule. Um- viflc». 
pour reussir une manifesta-
tion, doit trouver cles parti-
naires. Mals. avant ti»tt. 
doit pouvoir disptiser (Vtiti ml-
nimum d'im million de Iram s. 
Ensuite, elle trouwra des stili-
venllons. 11 y en a toujiwrs «ln 
cott des collectivlles ln< ;tli»s 
et de certains ministeres mv-
me autres que celui ile fa Cnl-
ture. Et puls. f'«ti |X'ttl eitrori-
ciHiipter sur le iiAenat. ttiitis 
sans trop rever. 10"». c'est k» 
pourcentage nutyeti qttv Vitn 
puisse obtenir dt» la part ttt-s 
entreprises |iartt»natn»s. 
En fait, le butlget le |*is t las-
slqtte se coropose tVtitt licts 
de subveiitlons et met enal. 
un tlers de reeettes en billelt»-
rie et un llers de la jiarl tle h 
ville. 
es. 
MOHTRitt, Vllll 01 T0U$ 11$ FI$1WII$ 
durant Iq soison esfivofe, bougs, viIhs, choftle, donse ofiii de 
dtstroire ks tourisles nafeiwx et ttongeis qui se deversent dorts to 
vile des les piemifces beun de Sibptrt connu de ces 
monifestaiions est indtniabUmefll les Froniolies qui ogbent le Mais dei 
ArtsellotAle quartief alentour duront le mois ifoout, refenons surtout 
qu'une bonne centaine d'aulres festivals courent les rues de h ville 
duronlles mois ifSH. Et quand on dit k*els, il s'ogit bel el bien de 
vroies rencontres ajllurefcs. De loules toihs certes mais dont b plus 
importonle est le Feslival hlemational de Jozz qui oHlre 6 lui kxit seul 
un eilon et demi de spedaleurs. N'en dtplaise oux Francofclies qui, 
pour kur pod, oSrent environ 500 000 personnes alors que le Feslival 
"Jusle pour *•» dipossoil dtjo Ies600 000 specfoleurs en 1992 et 
que le Feslhd des films du Monde en lotalise quelque 300.0001 
En attendant 
le congres de Vichy 
Nr Man Dnwrih, Wsktatf ie le INOTSI 
TMAC - La billeterie est Im-
portante. Comment assurer ce 
poste ? 
CJt - En ne se trompant pas, nl 
sur les dates. tif sur le thime, 
et surtout sur le publlc qui, i 
mon avis, doit etre targement 
regtonal. Cest grace aux habl-
tants de la regtofl qu'un lesti-
val peut prendre racines. Cest 
eux qui en assurent le publlc 
de base qui est absolument n6-
cessalre a la rtusslte d'une ma-
nlfestation. Prenez le cas de 
Bourges ; 30», seulement du 
public vient de l'ext#rieur et ? a 
fait vingt ans que fa marche! 
TM&C : Quelies sont les sfrnc-
tures juridiques ies plus adap-
tees aux festivals ? 
C.R - II est impossible de rt-
pondre en quelques llgnes 4 
cette questlon. Le choix de la 
structure doit s eflectuer par 
rapport 4 la personnalltt des 
diffirents partenaires d6cl-
deurs et par rapport aux buts 
qu'lls poursuivent. 
TM&C - En resume, queis 
sont ies lngrtdients du suc-
c6«? 
C.R - Je les classeral ainsi: 
l/ Le sens de la tete 
2/ La concentratlon dans le 
temps 
3/ La concentratkxi dans l'es-
pace 
4/Le sens du vrai 
5/ Le talent 
6/ Un minimum dargent 
?/ Un theme ou une id6e rept-
re torte. 
8/ Une bonne gestlon pour 
pouvoir rtcommencer. 
Toutes les grandes viiles touristiques disposent d'un OT. le plus sou-
vent dote de 3 ou 4 itoiles 
(voir TM&C n'64- Evrier 94), 
tout entier wu61 la promo-
«on de sa dtt. pefois 1 l'6ia-
boration de iorfaits (80% des 
4 etoiles et 78% des 3 ftoiles 
seton une rtcente enquete) ou 
bien encore 4 la commerdaii-
sation, esentlellement de 
prestations d'h6bergement 
(53% des 4 6toiles, 54% des 3 
aoiles). Selon cette meme en-
quete. la structure de com-
merciallsatlon des OT serait 
essentiellement aisoctatlve. 
mals on trouve tgalemmt. ett 
faible quantto ti est vrai, des 
GlEoudesSARL 
Avec 1'operation "Bon wcek-
end en ville", les Olllces de 
Tourisme ont fait fouer Teiet 
reseau" au profit de toutes les 
vllles dtsirant y partlciper. 
Bonne occaslon, avant le 
congrts de Vlchy 06 sera d6-
vollte la nouvelle strategie de 
la FNOTSI, d'aller demander a 
son prtsident, Marc Dumou-
lin, si les Offlces de Tourisme 
sont rlellement armes pour k 
dtveloppement du tourisme 
urbaln, 
L iite. excellente, de "Bon 
meetwMl en rnlk" est nee au 
sein de Maism * fa Fmnce. 
Mrn "mmtre" la France aia -
touriifei franfais n est pas 1 
mactemm, et Cesr bien nor-
mat lepmpm deMDlF. XhiB 
dantmintemmtqmceMitltt 
FHOTSl qui girt dtrectemenl ; 
cttte opiration car etle s'in- j 
tegv pariattement a notre stro- ' 
tfgie de mmmimication et de \ 
pmmotioit des villes. En e*t : 
«' "Bon weekemt en ville" est , 
une excedente opemlim c est • 
quetle cofrespond a une oeri-
tobfe volonte de synergie com-
merciale i travers m riseeu '• 
de villes. Un produit, un label j 
commtm, cela anticipe, d'une j 
certaine maniire, ce que l'on \ 
souhaite faire de fafon plus gi- i 
nerate dans le futur, et dont « 
rtorn dibattrons lors de notre W 
congisdeVtchy. 
Par ailleurs, 1'autre aspect posi-
tif de cette opemtion est la vo-
kmte de comMer les creux im-
posis par la fort saisonnalitt 
du tourisme. Si l'on eeuf mobt 
liser les pmtatatres, et l'on 
sait bienqmce n'est pm tou- \ 
jours facite. *Bon weekend en 
rnlle" Itprhente imbonoutil i 
Par contre, si "Bon meekend . 
ett ville" n est qu une amicate , 
de directeurs dWtces de too- . 
rimie, sans qu'il y ait derriere, i 
le moindre dispositif de com- [ 
mercialisation, on atteint mte 
les limites du genre. De cela, 
aussL nous discuterons a Vi-
chy. 
SAIZBOURG : POOR 1'EKMPU 
0^U920>d6oriienneoleb(^d'<imriltbie*d*iiw$i«|* 
t» reteke du Mnde. Surant cinq semoines e^wdes, 300,000 
«tiomow qui yieravert vibrer oo* sora des pkis ftands virtuoses de b pfanefc, 
lejouroentunemayennede 10 jouts tkw b vile qui o eu b dwno ifnwir 
Mozoitporhia«#.BfeitedewderOladuloimsmeSalzbourg, M.Pe*, 
<«n,Mtopmde»«KtedeMbowtow,eSbrd:*Cestncto 
iiieieur orii <h Hous obenons tous lei flra des mltos de (X^es dans 
fapiesseii*Mfa<jedkmiionde*«slesqui«eflllouslesamyisiterb*, 
*nlt*te|»bmmmeeiile*al.Maisn,tiposSdiioi«gquiveul. 
MoB<kg«iieii0ude«siciw,kle^wuelnkmilequandmew 
pour ses 250 represeiittws w budget ds 2» MF. Itoe fcrtune que fa billelerie 
couvreouxiroisquaAolorsquefequaitreslonleslfinaniiporbville, Tekitelb 
prowee. (krtdhgetoduhtfd.dktienttreiiBJassweepiffwie 
insiiMion independcm» qui ne demande meme a l'Cfe du teurisme <fe se 
preoccuper de sa commedolisaliori. ies dnq semaines de musigue sort donc 
bfeto nS pow ie teuris» safafaowgeois fti Irawe de qtxsi bgstrt «nplir 
wi2.000fcN'h6yiQuanl6bdiei#fefesSwlito,noloro£p,*d640% 
eomposse d'M«wmds, a 30% d^Autricte» ei d 3« d'efranger5 vann du resle 
du itraide. De quoi porter bien to b reonmmee deib *#e 1 
* A noler qu'Aix en Provence, pour une popublion equivBferte, ne compte que 
2696chami»,malgreuneprogressk>nde60%desacapoalel>6leleredepuis 
Sons. 
hsme Mofkeftna & Communcohc 
M-
L I T T t R A T U R E  ET TOURISME 
DES PRODUITS 
ET UN MARCH6 fiLITISTES 
d„t,m,l'»!r9n0lRC,^etoi$' Vo,,olr#- C«"» «»»*• •» lo Pfochaln.. d. grand, noms 
ILtrni»* ?, ? ,*,e,on' annlv.r.alr.., F.ndant c. temps, la malson 
Alaln Foumler •* ° «ondatlon Elsa Trlol.f-Loul* Aragon ouvr.nt l.urs porles aux vlslteurs, 
ols ,ur de* ,ou'°* HttAralr.s, parfols sur d. slmples clrcults. 
"f,f® P0V$ tmm de po*,el- de PhHosoph.s et de romanclers, 
la Htt.rature ne sembl. pas encore vrolment gulder les tourlstes. 
Giono et PagnolA 1'hanrmtr 
Le CDT des Alpes de Haule-Provence profitc Uu cenle-
naire de lu nuissunce de 
ieun Giono. pour commu-
niquer sur le thfcme de 
l'ecrivain. Pour Erick Ma-
liheuux, direcieur du CDT. 
"Gitmo a taujours ete 
notrv nieUleur ambassa-
tiettr touristique '. Ddjb, 
dans tes annees 60, i! avutt 
pretd sa voix a Vun des 
premiers tilms publicitaires 
touristiques destind a pro-
Hugo et 
Balzac £ Paris 
Avet 100 000 vliiteuri par 
an en moytnne, la malion 
Victor Hugo i Parls (pli-
ce dei Vosgej) conmlt un 
succts notolre, notam-
ment «uprts des vislteurs 
etrangers. Hugo suscite en 
effet une frtquentetion 
triple 6 celle de Balzac, 
Vautre ctltbre tcrivain 
disposant d'une maison 
dans la capitale. 
mouvoir les stations de ski 
du dtpartcmcnv Aujour-
d hui. Giono est omni-prd-
sent dans la pmmotion 
touristicjue des Alpes dc 
Haute Provenie. Les bro-
chures editees par le CDT 
sont alimentees de petites 
phrases bien choisies du 
cilthrc auteur. Mais cet-
te anndc. 4 1'occiision de 
son anniversaire. le CDT 
a d&ide de mcttrc les b»u-
chees doubles. Au pro-
gramme, une vaste opera-
tion de relations presse, en 
Frartce bien sflr, muis aus-
si a 1'etranger sur les mar-
chds prioritaires (Hel-
gique. Allemagne, Italie et 
Espagne). 
Communiquts et voyages 
de presse se succidcm de-
jlt comme ils le feront pen-
dant tout le rcste de l'an-
nt% 95. Quant au Centre 
Gion», inaupurt le 22 
juillet 1992, il cnregislrc 
environ 15 000 visiteurs 
par an. Pour Erick Mali-
heaux, "ce crntenuire v« 
iiwmttestablemtwt per-
mettre d"en migmemer lu 
friquemutkm". 
L*ANNlE PAGNOL 
De leur cote. les Bouches 
du Rhone. et plus purlicu-
tieremeni Aubagne, ieient 
le centenuire de lu nuissun-
ce de Murcel Pugnol. 
Pour la peiile ville proven-
^ale oii 1'ecrivuin esl ne, le 
developpement du louris-
me esi diroitement lie a son 
nom. Mais, sur la place, sa 
maison natale. aujourd*hui 
proprieid privee, ne peui 
pas etre visitde. A proxi-
mite pourtani. "Le petit 
monde de Pagnol" re^oii 
prds de 100 000 visiteurs 
par an. II s'agit d'une sor-
te de musde qui, cre<$ en 
1975, retrace la vie et 
l'<euvre de I dcrivain au 
truvers de santons. 
ce du tourisme. quant a lui, 
a igalement niis en place 
trois circuits touristiques 
"Sur les pas de Pagnol", 
frequenies par quelque 
25 000 adeptes, groupes 
compris. II est oblige Ue 
refuser des demande.s car 
les accompagnateurs, tous 
bdnevoles, ne sont pas 
assez nombreux. 
Quant aux festivites lides a 
l'annee Pagnoi, elles se de-
rouleront a Aubagne et a 
Marseille. Au programme; 
cxpositions, sons et lu-
mieres. ei une reconsiitu-
lion hislorique de la vie a 
sa naissance... 
T  O  U  R  t  S  M  t  M A R K E T I N G  &  C O M M U N I C A T I O N  
IWote du Grand Meaulnes 
u tlssse 11'fcole du Grsnd Mesulnei (TEplneulMe-Fluriel, 
tult Interrompue en permanence pai des curieux. II fut donc 
d*cldt de dtmtnager l'tcole et de crter i la place un mu-
ste. Une ttude de faisabllitt a ttt conflte en 1991 au ca-
blnet Argos. Et le projet fut adoptt en 1993. Inaugurt le 24 
septembre 1994, ce muste btntficie d'une mustographie 
sophistiqute tgalement confue par Argos. A l'exttrieur, un 
bitiment d'accueil a ttt tdifit avec un diaporama prtsen-
tant la visite, Celle-ci s'effectue par audio-guidage en fran-
tais et en anglais. Au rez-de-chauss6e de 1'tcole, on trou-
ve une reconstitution des classes de 1'tpoque. A Vttage, un 
grenier a tgalement ttt reconstitut, ainsi que la mansarde 
d'Alain Fournier. Plus loin, une autre pitce retrace la vie de 
l auteur sous la forme de photos. Selon Argos, les objec-
tifs sont de 10000 visiteurs pour la premitre annte. Des ob-
jectifs qui seront vraisemblablement dtpassts. 
Partlcipatlon flnancltre du Conseil rtgtonel 
CenVe-Vel d» Lolre 
• Au tltre du CRIL Boischaut-Marche 
Subvention de 67 060 F en 91, soit 15% d'un mornant d'opt-
ration de 447 000 F pour le transfert de 1'tcole afin de li-
btrer les locaux. 
• Au titre des crtdlts "cutture" 
- Subventlon de 500 000 F sur une dtpense de 2 291 000 F, 
destlnte * la premitre tranche de travaux pour la crtation 
du muste Alain Fournier. 
- Subvention de 400 000 f pour la setonde tranche (com-
mission permanente du 11 mars 94), sur une dtpense de 
1 950 119 f 
• Maltrise d'euwage: SEM 18 
Si bicn que 1'office du tou-
Hsme «tari i« 
teilli d8 ViilletlH ppir 
IW); || prtpsrg faiileHfi 
IflUEffltBl 
refflti IF halBip iles rif-
EHill ?! M|fflFIHf le 
noinbrc d'accompagnants. 
De plus, en quclqucs mois 
seulcment, la ville d'Au-
bagne a deji accueilli une 
ircntainc de journalistes $6-
duits par 1'ccrivain et son 
«ruvre. dont les derniercs 
adaptaticins cindniamgra-
phiques onl dle vucs par 
plus de 14 millions de 
spectateurs ! 
LA TOURAINE 
CfelfeSm RA8ELAIS 
En Indre et Loire, l'evene-
meflt mnjeur ile l'annee 
1994 fut le SIMi"™ anniver-
saire de la natssaitcc de Ra-
helais a lu Deviniire, mai-
sun oii il naquit eit 1494. 
Pnur Frnncis Matten. rcs-
pnnsahlv des monumenls 
au Cimseil general, "cette 
muixtm u ctmnn un renuin 
dlmerit extraortlimtire 
tn ec utte humse thi nmnbre 
tle vhiteurs tle I ortlre tle 
90%, /Kinc urriver ii pris 
ile Ml (MMt emrees entre 
jtim ier et m-ttibre." Une sa-
tisfuciion partagie par An-
Itiine Sclosse, rcspunsahle 
du scrvice de presse, qui 
analysc les formidablcs re-
tomh#cs mediaiiques : 
"tma les mediax nationuux 
et regitmaux ont evoqu£ 
cette unnee Rubelais. ta 
Deviniere et lu Touruine, v 
ctmpris leit radios et tele-
visitms cnmme TFI uvec, 
enire uutres. tteux repor-
tufies au jottrnal televise". 
II faut dire quc le departe-
meni «'etait pas en manque 
de manifcstalions pour 
l'tieeaitto» avec laei au 
Idttg d< l'«nn<e un pro-
grilitilht d*expositions ct 
ile speclacles. 
lA MAIION 
BS H6N1ARD 
Toujours en Indre et Loirc, 
un aulre grand dc nolre lil-
lerature : Ronsard qui se-
journa au prieurf de Sainl 
Cosme jusqu'4 la fin de sa 
vie. Ouvcri au puhlic. Ic 
prieuie est le thdalre d'unc 
grande manifestation hor-
licole duranl le week-end 
de la Pentecoie. En 1993, 
10 ()(!() personnes s'y sont 
deplaciSes, soit autant, le 
temps d'un week-end. que 
le reste de 1'annee (au total 
plus de 23 001) visileurs de 
janvier a octobre 1994). 
Aulre maison d'ecrivain 
dunl le departement est 
proprietaire : le chaleau-
musce de Sache oii Hono-
re de Balzac s*installa de 
IK23 a 1837. Les 26 000 
visiteurs qui s'y sont pres-
ses enlre janvier el octobre 
1994. ont pu y decouvrir 
un inltrieur 1830 reconsti-
lut, ainsi qu*une exposi-
tion d'objets, de manus-
crils et de sculpiures de 
l'dpoquc. Cole promolion, 
Sache fut en toul eas parti-
culierement choyt cette 
annte. puisque le film "le 
Colonel Chabert" y ful pre-
senle en seplembre. 
Mais. si la frdquentation 
des demeures de Rabelais, 
Ronsard et Balzac, est plu-
tot en hausse en 94, c'est 
aussi grace a une operation 
montee par le Conseil ge-
neral qui proposail de de-
couvrir irois maisons poitr 
le prix de deux. 
EN CENTRE 
VAL DE LOIRE 
Particulierement gate en 
litterature, 1'lndre el l.oi-
re comple aujourd'hui 16 
maisons qui oiu vu miitre 
ou sejoumcr des ecrivains. 
Conscient de cel aloui. lc 
Conscil regional u cngape 
en I9VI im programmc 
de misc en valcur dc cc 
T O U R I S M f  M  A  R  K  1  M  N  C t  &  t  O M M II N I I A » t  ( )  N  
pairimoine el eonfie au ca-
biiwi Prusptxlivc et Palri-
miiine ie soin de realiser 
un etat iles lieux, ainsi 
qu'une 6tude sur la mise en 
valeur tle grands sites lit-
l e r a i r e s .  U n e  c h a r t e  a  i t 6  
definie et les projets silec-
tionnds oni benificie d'une 
subvcntion de la Rdgion 
pour leur restauration, 
avartt d'etre russembles 
dans une brocbure regio-
nalc chercbanl a conduirc 
lc touriste de la routc des 
fhatcaux vers celle de la 
litterature, Parmi ces sites, 
la maison dc Gcorge Sand 
ii Nohanl, dont 1'etude de 
laisabilile a etd confiie a 
ABDC. Aujourd'hui gerde 
par la Caisse des Monu-
ments Hisioriques, elle en-
registre cbaque annee 
36 l)l)t) cntrees et fail par-
ler d'elle rcguliircmenl 
grace aux "Fetes roman-
liqucs". 
DE JULES VERNES A 
JEAN DE LA FONTAINE 
EN PICARDIE 
Si lc Centrc-Val de Loire 
disposc de 16 maisons 
d'ecrivains, bien d'aulres 
rcgiotis en possedent egu-
lcmenl. Ainsi, en Picardie, 
ii Amiens plus prdcisd-
nienl. la maison oti Jules 
Vcriie. Nantais de naissan-
ce. a passti une vinglaine 
d"annies de sa vie, est ou-
vcric au public el refoit en« 
viron 15 IKM) visiteurs par-
mi lcsquels une centaine de 
nationalites dilTerenles. Uft 
maigrc score par rapptirl u 
la nolorietd de 1'ecri-
vain. Toul aussi inuigrc 
d'aillcurs quc cclui enre-
gistrc par ia maistin de 
Jcan dc la Fontaine a t hii 
teau-Thierry, qui n'ac-
cucille que I tMKI visileurs 
par mois. La maison nala-
le d'Alexandre Duntas 4 
Villers-Cotterets, proprii-
it prtvie, ne se visiie pai. 
pour sa pari. En revanche. 
le chSteau de Duntas, & 
prosimiK, se visiie. 
Hcgorgeant de tableaux el 
documents originaux, il ne 
revoit chaque annee que 
2 000 visileurs. 
UN EFFET DE MOBE 
Bien qu'cncorc peu fre-
quenl&s el recherchees par 
le touriste de passage, les 
maisons d*ecrivains qut 
s'ouvrent au public se mul-
tiplient. En Bourgogne. la 
maison de Coleiic sera 
bienioi inaugurde, Et ou-
vene. il y a loul juste un 
an, la maison de l.amarti-
ne, situfe a mi-chemin 
entre Macon et Cluny, fait 
aujourd'hui bonne figure 
sur la carie du tourisme re-
gionul. 
e Merre tett 
i Rochefort-$ur-Mer 
La meiion de Pierre Lotl, 
t Rochefort-tur-Mer, enre-
gistre cheque ennte 
40 000 entrtei. Oit y trou-
ve notamment une moi-
qute, une $alle turque et 
une chimbre erebe, entl*-
rement *m*n«g*ei par 
1'tcriveln Iul-m4me. On 
peut tgalement y edmirer 
les nombreux ttnrolgnegei 
de ses voyages, 
• Peul VaMry i S4te 
Dans un tout autre re-
gistre, le mus6e Paul V*l*-
ry i  Stte re;olt lui aussl 
40 000 visiteurs par an. 
Route Historique 
des Maisons 
d'Ecrivains 
Rtgons 
fie deF'.«xt* 
Hitiie NoffatrKjie 
Mais l'une des plus atta-
chantes de ccs nouvclles 
venues est satts doute la 
maison de Louis Aragon el 
d'Elsa Triolel, i Saint Ar-
noult dans les Yvelines. 
Balisse du i H"1" siecle, W-
guee a VEtat par Aragon, ce 
moulin que le couple avaii 
acquis au debul des ann&s 
50. el ou il esl enlerrt* au-
jtiurd'hui, a <lti inaugurti 
par fe ministrc de la Cultu-
re. dont lc ministire a 
consacrf 12 MF 4 sa res-
tauralion. En fail, classees 
purmi les Monumenls his-
loriques ou inscriles 6 l'ln-
ventaire suppKmentaire des 
Monuments, les maisons 
peuvenl Wniftcier d'une ai-
de de la direclion du Pairi-
moine d*une part, par l'in-
lerm<diaire des DRAC, 
mais <galcment d'aides eit 
provenancc des Conseils 
ginerau* el regionaux. 
DES MAISONS AUX 
ROUTES D-ICRIVAINS 
L«i maison d4Aragon cl 
d Elsa Triolel pourrail clre 
hieiilol programmee dans 
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le cadre de ia Route des 
Ecrivains mise en place par 
le Conseil gdn<ral des 
Yvelines il y a quclqucs 
anndes. Cette route, un par-
cours d'une journ6e qui 
permet aux visiteurs de di-
couvrir successivemcm les 
maisons d'Emilc Zola, 
d'Yvan Tourgeniev (dal-
cha). de Marcel Maeter-
linck ou d'Alcxandre Du-
mas, est programm<e par 
les offices de tourisme dc 
Saint Oermain en Laye cl 
de Marly-lc Roi. Mais, cn 
1994. I OT de Saint Ger-
muin a organisc unc scule 
sortie pour 40 visiteurs. 
Une misere ! La rdnovation 
du chatcau dc Monlc-Cris-
lo n'uyanl tfItS achevtic 
qu'cn juin. l'OT dc Murly 
n'a organisti. pour la mimc 
raison, que trois sortics 
permellunl b quclqucs pri-
viltSgitis (711) dc d&ouvrir 
les maisons dcs dcrivuins 
dcs Yvclines. Par contrc. 
"le chatcau de Montc Cris-
to, dont l"une dcs picccs a 
#16 restauree aux frais du 
roi du MurtK'. dcpuis sa re-
ouvcriure en juin. a Mjh 
accueilli 30 (KXI visitcurs... 
Fran<;ots Paptllard, pr£s>den t 
de /'dssocyt-on de roufe 
des maisons d'ecnvams 
Un signe qui ne irompe 
pas, d'aulanl plus que 
Dumas est au gout du jour, 
notammcnt depuis la sortie 
dans les salles du film 
"La reine Margot". 
UNEROUTE 
QUI S*6TEND 
EN NORMANDIE 
En fail. celte route histo-
rique des maisons d'<cri-
vains des Yvelines se potir-
suit dtfsormuis jusqu'en 
Normundic. Au total. on 
pcut y dccouvrir unc dizui-
nc de maisons qui jalon-
nent la vallee dc la Seine, 
dc Paris a lu incr. Ainsi par 
cxcmple, it colc dc Roucn. 
on pcut decouvrir le musie 
Pierrc Corneille, 1'ancien-
nc demeure dc la famillc 
de 1'ecrivain au 17"" 
siicle. qui regorge de gra-
vurcs et sculplures dc 
1'epoque. dc documents 
d'archives. et d'<dilions 
rarcs. Autre joyau de cet-
le route, le pavillon de 
Gustave Flaubert qui fut 
donne a la ville de Rouen 
au debul du sitclc Y sonl 
rassembles les elemenls fa-
miliers qui onl bcrce Iren-
le ans de sa vie. Plus loin, 
c"esl la maison de Victor 
Hugo acquisc par le dipar-
temenl dans les anndes 511 
Les grandes expositions 
fkptH le lout Htrgf m 1991, U6ge accueiltait en 1993 une 
grande exposltion con$acr6e i Simenon. De juln 4 octobre, 
ie musie d'Art Walton (4.000 mZ) itait transform* pour re-
tracer la vie de l'*crivain. Oes couloirs de la Pi 4 la morgue, 
en passant par te boulevard Richard lenoir, pas moins de 
230.000 vlsiteurs ont pu venir $1mpr6gner de 1'univers de Si-
menon. Une rfeussite sans prfecldent* due aussi au public 
6tranger, pubque les reprSsentations betges A l'6tranger ont 
grandement promu cette exposition. 
Dans un registre simitaire, 1'exposition *A la gloire de Vic-
tor Hugo" qui occupa pendant quatre mois les galeries du 
Grand Falais, en 1985, n'a accueilli que 63.000 visiteurs. 
Quant S Voltaire dont on ctlfebre le trois centifcme anni-
versaire en cette ann6e 94,1'exposition qui tui est consacrte 
depuis la fin septembre S l*H6tel de la Monnaie, n'a attir6 
pour le moment que 2.000 visiteurs en moyenne par se-
maine. 
et qui prdsente les souve-
nirs de la famille, ainsi que 
des dessins, lellres, pholo-
graphies et mohiliers de 
Viclor Hugo. 
Ces maisons d'eurivains se 
soni regroupees au scin 
dune ussocialion. presidee 
par Franyois Pupillard, pro-
prielaire du chaleau de 
Vascoeuil (musee Michc-
lel). II eslime que pres de 
20 (KKl personnes IVequen-
tent chaque annee celie 
roule. Ce sont pour deux 
liers des Franyais el un 
tiers des eimngers. surtoul 
des Allemands. Un puhlic 
d*une extraordinaire varM-
%4 puisqu'il a meme vu 
"iles Jtiponois pieurer sur 
ht tombe t!e Flauherf it 
Rouen". Chaque tmo£t\ 
rass<x*ialion ddile quetque 
250 00« depliantMt*lri-
hues par les membrvs eux-
memes. 
OE CHATEAUPRIAND 
A RIMBAUD 
En Bretagne. c;i?sl Cha-
leauhriand qui t'hl h Vhtm-
ncur avec la roule du me~ 
me nom. Ellc permet aux 
visiteurs de ddctmvrir enlre 
rille ei Vilaine et les Coies 
d*Armor. les chateaux. 
musdes, caihddrales mar-
quds par la presence ou le 
passage de 1'auteur des 
"Memoires d\n$tre-u>mhe". 
comme par exempie au 
vh0teau/musee dc Com-
hourg ou Chaieauhriand 
passa unc parlie de sa 
jeunessc. 
Dans les Ardennes, Rim-
huud et Verlaine aiiircni 
loujours heaucoiip tle mon-
de. S'il esi tres dillicilc de 
chilfrer le nomhre de visi-
leurs qut suivent lu route 
des deux ecrivains mise en 
place par lc C.D.T.. oii sail 
que le musee Rimhaml 
(Charleviile-Me/icres) cn-
regisire chaquc annee enire 
15 000 et 20 000 cntrees. 
Meme le cimetiere ou est 
enterre I' ecri vai n nc 
desemplil pas ! Hn re-
vanche. le musee Verlai-
ne a Juniville. plus revenl 
el moins vomiu. n'a laii 
que 320 entrees en 93. 
UN PATRIMOINE 
PEU VISUEL 
DONC CONFIDENTIEL 
St la litterauire est sedui-
sante. si ses auivres et ses 
aulcurs soni connus. lcs 
maigres pcrlbrmances alTi-
chees par les dilTerenis 
siles litieraires. coniirment 
leur manque d'attrait eu 
lant que produil lourisliqiie. 
Alors que quelques inilies 
auront toujours envie de 
flancr sur les pas de Rous-
scau a Krmenonville. de se 
mirer dans le lac du Bour-
get en se recitanl des vers 
de Lamarline. de sourire au 
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DOSSIER 
souvenir de Tartarin de Ta-
rascon. de se recueillir sur 
la combe de Paul Valery, 
le gros des touristes ne 
semblent pas encore pret a 
consacrer du temps a des 
lieux. souvent fort peu 
spectaculaires. D'une mu-
siographie sobre voire in-
existante. 4 mi-chemin 
entre 1'icomusec et la 
librairie. les "maisons" 
d'4crivains. tout comme 
les routes litteraires. font 
plus partie d'un patrimoi-
nc culturel que d"un pairi-
moine touristique. ius-
qu'au jour sans doute oii. 
comme pour 1'ensemble 
des musees. on consacre-
ra plus de moyens 1 leur 
mise en valeur et a la mi-
se en place d'evenements 
de nature a les animer. 
Comme a Stratford on 
Avon en Angleterte ou le 
festival Shakespeare atti-
re tous les ans des milliers 
d'amateurs du dramaturge. 
la France pourra alors se 
glorifier d'avoir valorisd 
son patnmoine litteraire. A 
moins que certaines ri-
gions ne songent a monier 
de grandes exposiiions 
comme Liege 1'avait fait 1 
la gloire de Simcnon. ou & 
mctire cnfin en chanticr 
des projets commc la mi-
se en valeur du Chatcau 
d'[f ou la criation d unc 
maison de Dartagnan ! 
SewiiaL 
TOURISME 
De 1'idie ... 6 1'action 
Service Etudes et Conseil 
« sch6ma de ddvetoppement touristique 
• analyse strat6gique maiketirtg 
• expertise d'6quipements touristiques 
» 6tude tfimpact 6conomique 
• enqu6te de clientdle 
• 6tude de lalsablliM 
« lest de communication touristique 
Co*ad:Mlchel RIBALTCHENKO(73 34 ?S 51) 
odes 6quipes pturidsclpinalrei sp6claas6esenTourtsme 
o intertace des Co*ectlvlt6a kxales et 
dee Gestlormaires prtvis 
o 30 aiw <fexp6rience 
o 92peraow»s 
SIEGE SOCtAL 
46BdPasleiir-BP28 
63001 CLERMOKT-FD Ccdcx I 
T«:73 34 7500 
Fax : 73 34 75 99 
Suite de la page 23 
"UN TOUSISME LVDIQVF. 
EST-IL EN TRAIN DE NAITRE ?" 
Organises avcc l'Office 
du tourisme de la ville ac-
cucillantc. les touraots de 
scrabble ne manquent pas 
de crier une animaiion de 
plus en plus appreciee du 
public. Le Touquet, L'A1-
pe d'Huez en sont d'heu-
reux ben^ficiaires. 
Dans un auirc registre. 
mais significatif: Mcgi-
ve accueille 1'Acadimie 
internationale d'dchecs 
Kasparov. 
Une fafon de cultiver une 
image ei une clientdle de 
passionnes. Mais. il est un 
jeu vieux comme le mon-
de qui continue de faire 
des ravages. ce sont les 
billes. 
Le Mondial billes 
inili<, il y a qualor-
ze ans. attire tous 
lcs ans quclquc 
50 000 joucurs de 
tout age qui vicn-
nettt participcr 1 dif-
fercntes etapes du 
challenge dans plus 
de vingt villes dc 
Francc et du rcste 
du monde. Et sa 
finalc 1 Royan 
connaft tous les 6tes 
l*un des meilleurs 
impacts mcdiaiiqucs 
et populaires de la 
saison. "Nims avons 
tous les ans des retrans-
missions sur une cin-
quantaine de chatnes de 
tiUvision " insistent les 
organisateurs. une petite 
<quipe dc cinq personnes 
qui sait exploiter a mer-
veille ce passe-iemps de 
gamin ! 
Mais au royaume des 
jeux, un dchcc. Courchc-
vel qui s'appretait a rece-
voir un festival de jeux 
viddo durant l'<te, a ite 
di?ue. Le festival a iii 
annuld par la faute des 
fournisseurs ! 
Accessoire pour les diiet-
tantes, fondamental pour 
les joueurs. le jcu dans 
toutes ses variantes fait 
partie des praduits touris-
tiques que les annees 80 
ont fortement d6velopp6s. 
Les specialistes estimem 
m£me que son offre aurait 
decuple en dix ans. 
Reste 4 savoir si celle-ci 
sera longtemps conforme 
i la demande ! 
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100 
monuments 
pour 250 F 
OOTmupub6clego8du|iaW. 
moine, 1'aider a entrer dans les 
divers monumenls et Mfees qut 
s'otfrent a y, telle est ta Sdie tte 
la Caisse nationale des 
monuments historiques et des 
s»es. Les "Joum6es du fatrarri-
ne" en sont une occaskm... ime 
deux jours, cela passe vlte I 
Alors. pour tnteliser un publie, 
pour aller en chercher un nou-
veau, le laissez-passer* mis en 
placepartiCaissenafaialepetil 
se rev#ler lort utile. Avee un 
"pass" de la tailte d'une carte de 
credit, valable pour une person-
ne, le detenteur de ce "c6same" 
pourra, pendant un an, visiter 
autant de 1* qu'i le desira, sans 
supplement de prix, tes 100 
nwnuronte appartenart a 1'Etat 
et geres par la Caisse. 8 pourra 
egiiemer» 6*t tes Ses tfaeei* 
en presentant #rectefl»nt cette 
carte au ODntroto et bewteer de 
la graiuile aux expcreittons ongani-
sees dans les 100 monuments 
evoques plus haut. II pourra, 
enlin, sorte de cerise sur le 
galeau, benefider cfuntanl redui 
sur 1'abonnement annuel 4 la 
revue "Monumente Hjstonques". 
Le laissez-passef, * par ia 
Caisse.estplusqtfunsifflpfeoui 
commercial. II peut 6galement 
etie la cl6 qui ouvre les portes 
d'un "club" et aider, ainsi, 4 
consbtuer un rfeeau de *clienls* 
motivis et curieux. Celle carte 
peut egalernsnt se dldirier sile 
par ste, c'est le cas avec le "tais-
sez-passei* eoncewnt le seul 
Uont Saint-Miehel et donnanl 
droil, pemlatit une ann6e, aux 
"Imaginaires" 4 volonti et 4 
toutes tes RtirifestaSor» organi-
sees par la Caisse nationate 
surle sile normand. lencoute 
La Caisse nationale des monumenls his-toriques el des sites, 
#18« in 1914, devient, en 1965, 
* Hnittative d'Andrt Malraux, la 
viritable strudure d animahon 
dis Monumenls Historiques. 
Elle est, auiourd hui, un eta-
blissemeni pubhc rattache au 
mmistere de la Cutture. 
Aupres de la direction du Patri-
nwitte, qui assure tes travaux 
de conservalion, la Caisse a 
pour mission essentielle de 
taire connaitre et de mettre en 
valeur le palrimoine architecfu-
ral de la France Elle esl plus 
particulierement chargee de 
l'accueil et de l'informalion du 
public dans une centame de 
monumenls hisloriques appar-
lenanl a l'Elal, monuments qui 
re$oivent pres de 8 millions de 
visileurs par an. 
Depuis quelques annees, la 
CNMHS est devenue un acteur 
irremplatabie du tourisme cul-
turel. 
80 Routes 
Historiques 
flialls6es avec le concours de 
"La Demeure Historique", une 
association creee en 1924 pour 
assurer la defense, la conserva-
tionetla mise en valeur du patri-
moine archilectural prive, les 
"Routes Hslonques" sont des iti-
neraires de decouverte du patri-
moine, associant, sur un «i plu-
sieurs departements, gdnerale-
menl aut* d'un th*me I6dera-
teur, des villes, villages. cha-
teaux, manoirs, abbayes, parcs 
cw jardns. dent ks propnetaires. 
publics ou pnves, decident de 
mener ensemble des actions 
rfanimafcn et de promatmn. 
II existe, actuelement. ptusdeSO 
"Routes Historiques", agreees 
par un comiie de selection el 
constitu6es ses torme assoaali-
ve. Depuis 1989, une charte des 
Routes Hisloriques defrn» les cri-
leres auxquels celles-ci doivent 
repond» p<wr itre bomologute 
et bAwMer de la promotion faile 
aunjveaunaionat, 
Chaque "Houte" lait fobiet tfuw 
brochure ou <fun dipliant des-
apil. Urw trentaine * ees doeu-
menls sonl traduits en langues 
etrangeres. Uw brochure, large-
ment dtiusee, presente * taQon 
attracbve les routes existantes a 
cejour. 
Notons que I'ann6e 1993 va 
mettre particulierement les 
femmes a 1'honneur punque 
deux d enire elles vorrt se voir 
dedet deux "floutes Hstoriques": 
Oeorge Sand el Madime de 
Sewgn6. 
En 1992, qualre ftouiei' nou-
vdles ort vu le jour, notammenl 
celle des Plantagentts qui, de 
Rouen a Bordeaux, permel de 
decouvrir, ou de redicouvrir, 
Chateau-Gaiard ou Fontevraud, 
ou cele des Vaudois en Luberon 
qui retrace 1'histoire, peul-6lre 
meconnue. des discipfes de mon-
sieur Vaudes, un rtoe marchand 
Cthihynt >i' fifiifhnnh /t V»•! />'i, * • ( 11\i/ IS H A, /. «/!.,• 
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D'HISTOIRE 
fyonnals qul s'en alla prtdwr to 
Bible, apres avoir fait don de sa 
fodune, antidpanl le mouvement 
r6lorme. sans oublier bien evi-
demment la Route Siendhal et te 
Pelerinage europeen Jean-
Jacques Rousseau. 
Par ailleurs, la CNMHS mel au 
point des itineraires sportits adap-
tes a parlir des "Roules Hislo-
liques". Apres le lourisme 
pedesire. le tourisme cycliste el 
le cano6-kayak esl venu s'a|ou-
ter, cette annee, le cheval. 
VBtes et Pays 
d' flnt et 
ff Histoire, un 
ta CNMHS arwne un reseau d'un 
p« pbs dime cemAe de viles qui 
benefoenl des bbels ttle d'M V«e 
d'Art et dWoire et Pays d'Art et 
d'Hisloire. Ces labels, deposes a 
1'INPI, sont subordonnes a la mise 
en oeuwe de axwefltons etoorees 
en etroite concerlation avec les 
muiwpaliles. Le Feiw dentre eux 
esl apparu en 1965. dans le protai-
gemenl delak* Malraux Lebuteta* 
visites, il sensibitise le public 4 
feehetle dTune pbce, au volume tf un 
monumenl, 4 la richesse ou 4 la 
s*iiite tfun #cor, a finterlt d'un 
mobilier meconnu parce que Irop 
famier. IIU M paitager sa passkm 
et ses connaissances. Les visiles 
sont programmees a heures fixes, 
pw les Mvidu*, en perio* es6-
vale. Etles peuvent egalemenl av«r 
feu sur rendez-vous, toute 1'armee, 
Ihitoiateirfti 
p9iv liiiiiiiiBf une 
alois fncte les «roiMies poss4-
danl uti riche pabimme 4 presenter 
aux touristes, en penode estivale, 
tes nenuments a et les quar-
eershistoriipes. 
20 ans apres, le beswn sest fait 
sentii de develq>per une pdilique 
d animation plus exigeame Les 
comenlkms Vies cfArt el tfHisloire 
ou Pays d'Ari et cfHislwe (regrou-
pemeni de communes), signees 
des 1985, englobent le patrimoine 
ausens large elassurentsaFw-
lion aupres d"un putite diveraM 
louristes, mais aussi fes hatxtants. et 
en partiajlier tes jeures. 
Une attentk» loute paiticuliere esl 
donne a 1'accueil du public. CeU-ti 
dispose de lieux et de documents 
tfintormation : salle du patrimoine, 
exposftion, fiches expiicatives sur les 
monuments. La mise en oeuvre de 
ces nouveles conventions lequiert 
un personnel qualifie : les anima-
teurs du patrimoine el les gui$ies-
confeienciers agrees par la 
CNMHS Ces equyes travaillenl en 
reiabon suiw avec tes adeurs lou-
nsMues el cufcirels kicaux. 
Le gide-ccmferaeier esl avant ttul 
au service du publie. II accueille 
pette et grands avec lescyeb I pivi-
tegie le dialogue. Au eouis des 
La convenlion Vllle d'Art el 
d'Histoire ou Pays d'Arl el 
d'Hisloire a son melteur en 
scene : 1'animateur du palrimoi-
ne. Titulaire d'un bac + 3, recru-
te sur concours par la ou les 
communes signataires, il sensi-
bilise a 1'histoire et a 1'architec-
ture des publics cibles. 
Vanimateur esl egalement res-
ponsable de la lormation des 
candidats 4 1'examen de guide-
conlerencier agree par la 
CNMHS et de la lormation des 
enseignants desireux de parlai-
t» leurs connaissances du 
palrimoine. Les ambassadeurs 
de la ville que soni les elus, les 
hdteliers, les chauffeurs de 
laxi.,. sonl inilies a 1'hisioire ei 
4 1'archilecture par ses soins, 
Pivol de 1'animalion locale, 
coordinateur dinilialives, 
medialeur entre specialistes el 
grand public, 1'animateut 
concourt a donner au patiimov 
ne un rtle a sa mesuie, celui 
de vecteur de developpemeni. 
En matiere d'animalion, les 
villes rivalisenl dlmaginaiion el 
dlnilialives. Sur les remparis 
de Langres, les lourisles tonl 
revivre fes gueires de religion: 
4 Rocheforl, les balades 
contees evoquenl en legendes 
et chansons 1'histoire du port: a 
Villetranche-de-Conllenl, des 
randonnees montagnardes sonl 
poncluees densembles megali-
thiques, de voies romaines. de 
ruines de chaleaux du moyen-
age; en Maurienne et Tarenlai-
se, les "bandes dessinees" que 
deroulenl les retables baroques 
# X ili<« «1 AH n U l livffnir 
* |'4i-J ri J 
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s'animen! sous les explications 
des guides-conl6rencie(6, 4 
Fougeres, les spectateurs, 
munis de ilambeaux, parcou-
rent les ruines du ch&teau et 
decouvrent ditlerentes say-
netes; a Nouaille-Mauperluis. 
une soiree medi6vale est orga-
nisee aulour de la visile de 
1'abbaye bref, l'imagination 
ne lail pas defaut. 
En dehors de ces deux impor-
tanls reseaux que sont les 
"Routes Historiques" et les 
"Villes et Pays d'Art et dHistoi-
re", reseaux qui placent ta 
Caisse bu coeut d'un systeme 
de partenariat avec les coltecti-
vites, les associations et les 
proprielaires prives. pour le 
plus grand bien du lourisme 
culturel, elle est egalement a 
1'origine de nombreuses initia-
lives visant a animer les monu-
menls, renlor;ant ainsi leur 
notoriete et permeltant, parfois, 
leur ouverture a titre exception-
nel. Cesf le eas des *Joum6es 
du patnmotne" 
"Entnez dans 
llistolra"; 
Journees du 
patPlmolHB 92 
Faisant suite aux "Journees 
portes ouvertes dans les monu-
ments historiques", un nom 
guere mediatique et mettant 
surtout laccant sur le caraetere 
exceptionnel de I'6v6nemenl, 
les "Journees du patrimoine" 
ont permis aux Fran0s et aux 
tourisles etrangers d'enlrer 
dans l'histoire, la petite et la 
grande. Usines ou cath&trales, 
chateaux ou pigeonniers, jar-
dins ou cimetieres, bislrols ou 
aqueducs, demeures privees 
ou edifices publics.. quelque 
9.000 monumenls onl 6le 
exceplionnellement ouverts ou 
anim6s les 26 et 27 septembre 
1992. 5 miltions de personnes 
se sont deplacees, visitant edi-
fices monumentaux ou simples 
lieux de memoire, se riappro-
priant ainsi une partie de leur 
passti. Une centaine de circuits 
thematiques ont egalement per-
mis de dessiner la carte d'une 
France au patnmoine varie : 
patnmome minier dans le Nord-
Pas de Calais, fAgendaire t 
Soissons, todustriel en Seine et 
Marne, rural en Poitou-Cha-
rentes... Outre ces cireuits, des 
eoneerts, des animalions et des 
visites de grands chantiers de 
restauration sont venus ponc-
tuer ces neuviimes "Journees 
du patriiwine*. 
Ces "Joumles* sont l'oeuvre 
de la CNMHS, bien sur, relayee 
par les 22 DRAC (Direclions 
Mgionales des Affaires Cultu-
relles) et par de nombreux 
autres partenaires: les eollecti-
vites locales. dont le reseau 
des "Villes et pays d'Art et 
(fHtstove", ainsi que toutes les 
associations de prSsewation du 
patrimoirw ou de proprietaires 
prives, au premier rang des-
quelles hgurent Ta Demeure 
Historique" et Tes Vieiles Mai-
sons Frangaises". 
Notons que sous l'4gide du 
Conse* de 1'Eutope, 15 pays se 
sont joints 4 cette Mtiative pour 
en laire une vSritable f«e ewo-
p*enne. Des initiatives com-
munes ont eu lieu en lorraine 
ou dans le Nord-Pas de Calais. 
Au-deli du "coup* poncluel et 
m6diatique, le but des "Jour-
ndes du patrimoine" est surtout 
de promouvoir, sur le long 
terme, le patrimoine, et tfinciter 
le public a enlrer dans les 
monuments a n'importe quel 
moment de I'ann6e, Cest pour-
quoi le probleme qul se pose 4 
la Caisse nationale, su-
jourd hui, est de "relier" de 
maniete evidente eette opfca-
tion a son actrvit* quolidienne. 
le Taissez-passer* (voir enca-
dre) est une des solutions. 
Pour la di»6me annee cons6-
cutive, les Journees du Patri-
moine 93 auront lieu du 18 au 
19 septembm. 
Momiments on 
muslquo 82 
Pour la qualneme ann6e 
consecutive. la Caisse nationa-
le des monuments hisloriques 
et des siies a renouvele, du 11 
juillet au 23 aout 92, son op6ra-
lion "Monumenls en musique". 
La cinquieme edilion aura lieu 
du 9 (uillet au 22 aout 1993. 
Une operalion menee en parte-
nariat avec le ministere de 
1'Educalion nationale et de la 
Culture, le mmistere de la 
Delense, le ministere de la Jeu-
nesse et des Sports et des col-
lectivites locales. Sur plus de 
250 sites, des concerts graluits 
ont, ainsi, ele otlerts, tous les 
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a /St rno Alfif.rnvj pkjio CNA^tiS't Svwuuli 
aprts-mldl, aux visiteurs. On 
estime que pr6s de 20% de 
ceux-ci ont directement *ti 
motiv6s par la musique. Une 
excellente cl6 pour la d6cou-
verte du patrimoine. 
ies monuments prestigieux 
sont bien sur concern6s 
(Chambord, les Hospices civils 
de Beaune .) mais d'aulres, 
moins connus y participent 
igalement: la eitadelle (fArras. 
1'abbaye Sainle-Mane d'Arles-
sur-Tech... 
Si les 100 monuments de la 
Caisse nationale sont mobi-
lisfe, "Monuments en musique" 
est egalement 1'occesion, pour 
des sites priv6s, de s associer 
a une animatton nationate de 
renom et, poui les coHectrvites 
locales, de promouvoir aclive-
ment leur potentiel culturel. En 
1992, un eflort parliculier a 61* 
mene en directm des jeunes. 
Un certain nombre de sites, au 
moins un par rtgion, onl, par 
souhaitent son renouvellement, 
38% des visileurs savalent qu'il 
y avait un concert avant 
(fentrer dans le monument et 
18% d entre eux ne seraient 
pas venus sans "Monuments en 
musique" Parmi tous ces visi-
teuis, 54% soot des r6gionaux. 
du Mont Saint-
Clais* joyau du patrimoine 
mondial pat 1'UNESCO. le Mont 
Saint-Michel est sans conteste 
t'un des monumenls les plus 
connus au monde. Cette ann6e 
encore, il abrite du 11 Juin au 2 
octobre la merveille que sont 
les "Imaginaires*, une d6cou-
verte nocturne de 1'abbaye, 
rythmie par la musique et le 
silence, l'ombre et la Iumi6re, 
1'architecture medi6vale et 1'art 
contemporain. De 22 heures * 
1 heure du matin, 6 1'heure ou 
les aulres monumenls sont fer-
mes, le Mont Saint-Michel 
s'offre a 1'imaginaire du visiteur. 
Une imagination aiguisee par la 
mise en Iumi6re du sile et pai 
la musique qui accompagne cet 
elrange parcours iniliatique: un 
kilomelre a travers une vingtai-
ne de salles, cryples, chapelles 
souterraines, cloitre, relecloire. 
jardins, eglise abbaliale... Rea-
lises a llnitiative de la Caisse 
nationale des monuments his-
tofiques et des sites, la sc6no-
giaphie, signee Philippe Noir. 
Christine de Vichet et Vladimir 
iyszcynski, ne peut laisser 
indiflerent. A 1'evidence, les 
"Imaginaiies" du Mont Sainl-
Michel represenlenl une nou-
velle approche. dynamique el 
originale, des siles histo-
riques. 
Alain Herbeth 
exemple, consacr* la |oum6e 
du mercredi i raccuei des plus 
jeunes. Les 6-12 ans «t ainsl 
fait connaissanee avec Sa 
musique, les instroments et les 
musiciens qui se sont voton-
tiers plies au jeu des qoestions. 
Trls souvent, d'ailleurs, ces 
musiciens n'6taient gu6re plus 
iges que leurs visiteurs et 
venaienl tout droit d'un centre 
de vacances musicales situe a 
proximrte du monument. 
Globalement, cette manifesta-
tion qui allie patrimoine et 
musique est un succ6s. Quatre 
millions de visiteurs en ont pro-
Iil6, 2.500 musiciens et cho-
ristes, pour la ptupart issus des 
conservaloires departementaux 
el tegionaux, s'y sont consa-
cres el ont donne plus de 
40.000 "concerts". Selon les 
donnees statistiques recueillies 
a la sortie des monuments 
ainsi animes, 93% des visiteurs 
ont apprea* ce "pto" et 89% >.!•,« vi. > h\ \ Ald il-,/' <hi -VI II<l '«IIIIIMH i* 'I L< 
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"II laiit aller 
chercher son oublic" 
Un entretten avec Alaln toelalre, 
Directeur de la Calsse nattonale des histoniques et oes sites 
TM&C - Alors qu'au|ourd'hul 
cullure el lourlsme font bon 
menage, quelle est la poll-
tique de la Caisse en matlere 
de d6veloppement tourls-
lique ? 
Alain Auclalre - Depuis plu-
sieurs ann6es, nous menons, 
en etroile concertation avec nos 
partenaires, publics ou privis, 
qu'll s'aglsse du Mtnlsrtre du 
tourisme, des collectivit6s tem-
loriales, des proprietaires priv6s 
ou des associations, divetses 
actions visant 4 developper le 
tourisme et axees principale-
ment sur la decouverte du patri-
moine archileclural. Pour nous, 
il est evidenl qu'il n'y a nulle 
conlradiclion entre le fai! de 
vouloir valoriser notre patrimoi-
ne el vouloir qu'il soil vu. Cela 
Mrrespond, au conlraire, 4 l'une 
jes missions essentielles de la 
Daisse Nalionale des Monu-
nents Historiques et des Sites, 
3haque annie, nous recevons 
atfcs de 8 millions de visiteurs 
dans la centaine de monuments 
historlques qui appartiennent a 
1'Etat Ceitains sont connus du 
monde entier, comme le Mont 
St Miebet, Chamtxxd ou TArc de 
triomphe, d autres le sont 
moins, comme Bussy-Rabutin, 
en C6le d'Or, mais meritent 
feire mieux connus. Nous nous 
I employons. 
Chaieou do HauiKoen/gsbovfg IHaut pk>ia CNWDeiehoye 
TM&C - N'est-il pas risque de 
voulolr attlrer a tout prlx le 
"tourlste" ? Ne rlsque-t-on 
pas, en partlculier, de deflgu-
rerlemonument? 
AC - Pourquoi ? Vouloir retenir 
les visiteurs sur place en les 
Wressant n'implique pas que 
fon tombe dans des exc6s 
d6magogiques 11 faut trouver le 
bon equBibre entre le meileur 
aecueil possible et la comprS-1 
hension du monumenl vlsite. j 
Nos equipes s'atlechent donc a 
amenagei des espaces 
d'accueil, des boutiques et des 
libralries, ollrent des services 
adaptes aux enlants el aux per-
sonnes handicapSes, utilisent 
- les procedes technologiques les 
plus en poinle. Pour concilier 
cullure et liequenlation de 
masse. pour initier le plus grand 
' nombre possible de gens a la 
culure, la Caisse organise, dans 
ses monumenis. et en periode 
eslivale. dlmportantes anima-
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tions, que ce solent les Imagi-
naires* du Monl Sainl Michel ou 
les "Regaids de NuT cfAngers, 
elle aaueille egalement de pres-
ligieuses manifestations cullu-
relles qui visent a donner vie el a 
accioilre la notonele des sites 
concernes : festival de Saint-
C4re au chateau de Castelnau-
Bretenoux, testival * la Roque 
tf Anth6rofl a fatibaye * Sylva-
cane, testival de Pierielonds... 
TIMC - Llnwge cuimrsUe de 
notre pays est trts forte et 
certatns sltes ou *v*nements 
sont psrtlcullifement ewnus. 
0'autres, ptr contre, souffrent 
d une Irequenlation tres llml-
lee. S'eglt-11 d'un slmple pro-
Meme de communkatlon ? 
AC - Vous pailiez, tout 6 
1'heure, des risques 66s 4 la sur-
liequentation tounstique mais 
cela ne doit pas faite oublisr, en 
eltet, que la plupait des monu-
menls sont extiaoidinaiiement 
sous-ti6quent*s, M6me les 
grands monuments ne sont fri-
quentis de maniiie intensive 
que pendant quelques 
semaines, voire quelques jours 
de l annee. C'est pourquoi je 
crois que la premiere des 
dioses est de ne pas perdre les 
polnts forts sous prelexle de 
vouloir renforcer les points 
taibles. Nous avons, p«if Mla, 
un atout que n'ont pas les 
autres responsables touris-
tiques; nois avons la possibili-
te rforganiser notre aclivite en 
reseaux! Comparons, par 
exemple, les 650 000 visiteurs 
de Chambord aux 120000 que 
resoit Chaumont, un supeibe 
site situe a m6me pas 50 Wto-
mities du piemiei, et aux 
16000 entrtes du Chiteau de 
Taicy, demeure qui, iaii excep-
tionnel, a conserv6 tout le 
mobiier qu'elle avait au XVIII"* 
siede. II me parait absdumenl 
indispensable qu'il y ail, 16, par-
tage des effoits el des moyens. 
TMSC - Mals II y a eans doufe 
une ection particullere * 
mener en dlrectlon des 
monumenti le* plue 
modestes ? 
AC - Je ciois qui fat« d'aboid 
cherdw des imdes de gestiw 
diversBes. Est<e qu'i faut tai-
ter tous les monumerte avec le 
meme modele * gestion ? Je 
n'en suis pas sui. Pour ceitans 
monumenis, on peut laire un 
effort impoitant tout au long de 
1'annee, poui d'aulies, il faot 
peut-elie concentrer ses effoits 
sui une partie de l'anneo. On 
peul aussi, parfois, lechercher 
des collaborations avec les cot-
(biarajixquf,,, Cr*™ iBuim;,*'. 'i: 
tectivife locales ou les associa-
tions. Et puis tous les monu-
menls ne se ressemblent pas! 
C est pouiquoi nous devons 
ebereher a adapter des modali-
tes de geslion a chaque cas par-
ticuket. Mais 1'essentiel de notie 
efled doit poiter sw une promo-
tion tfensembSe plus forte. Je 
suis convamcu que c'est giace a 
l'eveil tfune curiosite plus large 
que nous pouirons inciler le 
public a s'inl6resser a des 
monumenls qu'il n'aurail pas 
l'idee de voir, Cest en allant a 
Carcassonne qu'on peut avoir 
l'idee de pousser vers d'aulies 
siles comme la lorleresse de 
Salses, 
TM&C - Le publk e aussi ses 
demande qu'il taut sevoir 
satisfoire 
AC - En ellet, le visileui d'un 
monument n est pas la pai 
hasaid. k 1'image de ce qui se 
passe dans le spectacle ou 
m6me dans certains musees, on 
doit, aujourd'hui, aller cherchei 
le public. II faul savoir ptoposer 
des modalites de visites nou-
velles, oiganisei des confe-
rences, ouvrii veis des cenlies 
tfinterets speciliques, organisei 
des visites a Iheme. Cest 
daboid un bon moyen d'assu-
rer, dans des conditions accep-
lables, la visite de giands monu-
ments torsquls arrivenl a satu-
ralion. Cesl ensuile le moyen, 
en s appuyanl sur ce public, de 
faire decouvm ce qui est parfois 
injustemenl meconnu. Valoriser 
nolre patrimoine, le rendre 
accessible au plus giand 
nombie, eveillet la cuiiosite du 
visiteui moyen et tepondie a sa 
demande, exige une politique de 
communication impoitanle. 
Nous nous y emptoyons 
propos recueltlis 
par A. Herbeth 
Les momiments en chiffres 
Paiml les immmwts appaitenant 41'Etat, et dom les visites sont 
|6r6es par la Caase nattonele des monuments historiques et des 
Eites, les |*8 ft6quentfe scml; le Mont Sakn-Michel (785.000 visi-
teurs), Chamboid (676.000), la Sainte Chapelle de Paiis 
(613000), rArc de triomphe de 1'EMe (700 000) et le Chateau du 
Haul Koenigsbouig (522 000). Bien ifautres. pouitant dignes d'un 
grand int6r« listoriqw et artisiq», reywenl peu de visiteuis: le 
Chaleau de Nohant (37 0« visileurs), le dtfleau de Bussy-Rabu-
tin (26.700), le ehlteau de Carrouges (17.«)... Pour memoire, 
notens les trois chSteaux piiv6s "vedettes"; Chenonceau 
(950 000 vis»eu«), Amboise (400 000), Viandty (350.00)) mais, 
16 aussi, comme pew les monuments d Etat, des joyaux prrv6s 
restenl m6connus Amay le Vieil, par exemple, ne re?oit que 
30.000 visiteurs par an. 
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n/lusees de societe: ui vector de devetappaitHit touistHpK 
MuSuu uS SOIumtS 
Mtepapwmep, 
musee de ts 
tout au, a crter 
L' histoine de la chemise 
wenouvettorace 
de musees est en 
train dexploser 
en France, sous 
1'oeB bienveBlant 
ilelatUpeeUouites 
Museesqii 
encoupage 
lapgementces 
gapdlensdenotpe 
patplmolue. 
Oeuvpesde 
professionnels ou 
ffamateurs, les 
musees de soclete 
culturelledontlB 
touplsme pecuette 
les premieres 
petombees I 
Argenlon sur Creuse, 5,500 habitants, ricteausudde hregkmCete,eafer,A 
raison I Celle pelile bourgade a 
l'ecarl des grands courams taeris-
liques a reussi 4 mener ibienun 
projel exceplionnel: 1'owertwe en 
juillel 93, d'un iwsie iriqs» enFtan-
centisconpletenw«a*iSam 
hisiate: te m«6e de la dweise f 
Prevu sur 1,500 rrf, ee nwvwu verw 
tfun caradere Wi# orginal, n a 
cependant rien envwti 1 la to*ai-
sie en matiere de conception, de 
riiwxBtwiS et de reatsafcn. "Tmt 
a eie W de marmm tes protessi» 
nelle" indique Andri Advenier, le 
maire tte la «rrmuw, qui est ausa 
lier de rappeler qu'au tout dSxil« 
sonl les ouvriers de k chemisene, 
consliuis en assotiafcm t|ia« eu 
fdeedece rnusee. -Bisuls. hdque 
16 maire, qui oombine aussi les kxx:-
fcnsde vice-pies«tertdesCOTsei!s 
gW6raux et regionaux, nous nous 
Ftoties «itoies de consefc, «xe 
IWis lait realiser les efudes *wfe-
p6fiS*fes elmmamns entame tes 
tongues demarches mcemiim i 
roUertton de subvertans Inscrtau 
10" pbm, fe pmpl a mgme obtenv 
des londs mmpeem (dam fe cadre 
tkfwm" 
a 40.000i 
Argentomagus 
11MF ont ainsi W rtunis et, 
aujcwrfhui terminfe les bStiments 
exterieurs attendent leur amenage-
mefll Werieuf. Ce sera 1'oeuvre du 
M.N.E.S qui tm* « eBoite crta-
boration avec le cooservateur du 
mus6e,G6raidCkilon,<#jaimchaige 
(fun imefe vosh, «U tfAtgentww-
gs.Una*eeifMdeh|Brt(Iune 
ODmmime de 1S00 haMants, appar-
tetanlaom6meSV0Mqui,poursa 
part, a reussi a reunir 25MF pour 
s'oOnr wi musee aMgip rece-
vs«a*wM«OOOviste! 
Ceiles, cela ne sutti! pas a assurer le 
lonctionnemenl du musee. Tout 
comme les 25.000 visiteurs esperes 
sur le musee de la chemise. 'II en 
kutat ai mm SO.OOO a Atgmb-
/mgus, indique Arrte Adveniar, et 
«.000 i Argemon sur CmeeT. La 
commune snpirteta donc les liais 
engendr6s jw ce nouveau vwt, en 
esperant des retombees indirectes 
consistanles, fietombees iouris-
ft)ues, twn sur, pw lesquefes ele 
s est aussi prepar6e en ouvrant 
depwsdeuxans un oice de touris-
me, et un vrai, avec une persontie 
saiariee! Et ptas, autre ongraW non 
negligeable, un CRITT s'installera 
dans le mus6e de la chemise, 
Oeuvtedel'Ec*d®HaiSsElucte 
en Sdences sodales, ce toboraMm 
sera aussi encoura# par la Fedeta-
flort des Induslries de la fingerie ep a 
promis un cMque de 350000 f. Unt 
goutte d'eau certes mas une borme 
la?on de prouver que le musee 
dAigenton cherche bel et bien a 
simposer comme un endroit saieux 
ettterelerence, JS. 
Quesontles 
museesdesocietE? 
"Us sWiMent musie ithistoim, dm 
aiis el Mions populairm, ittt-
wgraphie, d)nduslne, &conwc£es, 
miiste de plein air... tm correspon-
dent i des d6partemenls de 
musees i vocattoi large: art e! his-
to/re, arcMofogie, hisMre natoret-
le... MaisHsse caracldnsenl par m 
nSle de cwiservatoire, d'etude et de 
vaMsattei ds coKectwis compo-
s6es d'objels ou de documenls 
temans de l'Mution de fhomme 
eldeiasocitte'. 
Les bateaux a 1'honneup 
a Douarnenez 
W a commune de 
• . Douarnenez n'i beau 
avoir que 17.000 
habilants, «11« alliche des 
ambitions touristiques 1r6s 
claires avec son Port-Musee. 
Son inaguration ollicielle 
n aura leu que le 22 mai pro-
chain. Pourtant, tout le monde 
connait deja 1'exislence du Pori 
Musee de Douarnenez large-
ment promu par l evenement 
Brest 82 (au cours duquel. sa 
premiere partie recueiile 
100 000 visileurs par jour!). 
Musee tfun genre nouveau se 
proposant de reunir sur terre et 
sur eau la plus belle collection 
de bateaux musSographiques 
dEurope, ce porl-mus6e 
appartient aussi a la ca16gotie 
des musees de societe. Origi-
nalite ? Sa reatisation en deux 
phases : 1'ouvertuie du musee 
du baleau en 1986 (200 
bateaux), et 1'ouverture du 
port-musee en 1993 (avec 30 
bateaux). Ainsi que la mise en 
place depuis 1984 des Ateliers 
de 1'Enfer, un centre de lorma-
tion de charpentiers de marine 
(gestion autonome mais int6-
gre dans le site), et de v6ri-
lables chanlieis navals autour 
desquels le public pourra 
suivre la construction d'un 
bateau. 
300.000 entraes 
paran 
Outil de resiracttifaliort urbame 
et de diveloppertien! 6cono-
mique, ce musee dfVtail rtelle-
ment permettre de eotnpenser 
ta stagnation de iwteum tradi-
tionnels teltes II Plehe et la 
conserverie, ert gttirant un 
nombreux publlS de tounstes 
appates par le p6fl lui meme 
Flnancement dii 
Port-Musee 
Cortratdeplan: 21.87 MF 
(dont 15.00 MF DMF) 
Appoitde U vAe: 10,00 MF 
Partenairi» privis: 23,00 MF 
Empwts: 20,52 MF 
Autre subventons: 17,87 MF 
Total: 93.27 MF 
Actionnaires de ia SEM 
VWedeDouarnenez 51% 
G6n6raledeseaux 25% 
DepartementduFinist6ie 10% 
CCtdeQuimper 5% 
Casse d'Epatgne Bretagne 5% 
SCOP le Chasse mar6e 2% 
GIEDouameoez 1% 
Associalion Treizour 1% 
* Dem!6re minute: 
Le Cr6dit agricole. 4 hauteur de 
10% ainsi qu un grand distribu-
teur, entreront dans le capital 
de la SEM. modiliant ainsi la 
repartition des parts, saul celles 
de la ville. Le capital passera de 
1.5MF65MF. 
mais egalement pai toutes tes 
animations qui teur seront pro-
pos6es a longueur d'annee, le 
tong du port. Les objeclils en 
lermes de clienleles sonl 
d'ailleurs consequents puisque 
le musee espere 300.000 visi-
teurs par an, en vilesse de 
croisiere. Pour cela, un budget 
de communication de 1MF a 
ete mis en place. Les relations 
presse surtout seront privile-
gies. Par ailteurs, te Port 
Mus6e esp6re capter une par-
lie du million de touristes circu-
lant entre Locronan el la Poin-
le du Raz. JS. 
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Avoriaz, Deauville, Cognac 
des festivals pour communiquer 
UONEL CHOUCHAN 
PDG 
PROMO 2000 
Les festivals d'Avoriaz» de Deauville et de Cognac ont eti inities et org*nis#s 
afin de repondre a un probleme d'image : touristique pour Avoriaz et Deauville, 
economique pour Cognac. II ne s*agit pas de festivals i seule finalite culturelle. 
A la mesure de 1'enjeu 
Le premier probllme fut posi il y a pks de 20 ani, par Awrim, La station 
etait alors toute nouvelle et cherchait, pour se lancer, la fa^on de communiquer sur 
ses sp&ificirts et se positionner sur le marche des sports d'hiver. L'idee de realiser 
une manifestation de cinema est venue car Avoriaz attirait deja, i 1'epoque, un petit 
noyau de personnes qui n'avaient i leur disposition qu'un hotel et 3 ou 4 chalets. La 
connotation fantastique fut suggeree par 1'architecture totalement futuriste de la 
station. 
Pendant 15 annfes, le festival a (t< livri cles en mains, puis 1'organisation a iti 
deleguie successivement a la station. 
Le cas de figure est identiquc pour Deauville. A la seule exception pris que Vid(e 
initiale etait celle d'un festival de cinema amiricain, operation qui aurait du 
beneficier, selon l'un des instigateurs, d'un fmancement americain. Ce qui apparait 
comme un leurre quand on connalt les Americains... Rcproduire Toperation 
d'Avoriaz en tant que stratigie marlccting paraissait plus judicicux. Restait i trouver 
la ville. Deauville fut choisic. Une telle operation pouvait servir la ville qui, il y a 18 
ans, ctait declaree "ville mortc" au lcr septembre et avait perdu beaucoup dc son 
impact et de son glamour... 
Quant i Cognac, c*cst 4 l'initigation du Bureau National Interprofessionncl 
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de Cogtuc (BNIC) que le fcstival est nl. II y « une dizaine ks mcmbtcif 
tous producteurs de Cognac, ont posi le problime de la promotion et dc 1'image sur 
le plan institutionnel. Une analyse prialablc montrait que le Cognac n'iait plus, en 
France, un produit "1 la mode". Or, le cinema est vecteur de mode et demeure un 
bon moyen de crier des reflexes, ce qui donna 1'idee de creer un festival de cinima 
dans une ville qui, de surcroit, portait le nom du produit a promouvoir. En fait de 
strategie tong tcrme, nous avions vu juste puisque les productcurs sont *ujourd'hui 
utisfaits de communiquer hors de trop de contraintes et ont des retombees d'inugc 
sur les eaux de vie de Cognac, qui entrafnent de meillcures ventes. 
Le cboix du film policier s'est opiri comme un clin d'ocil aux rifirencci habituelles 
qui associent le whisky au cinima policicr et k la littirature policierc. 
Enfin, les dates ont ite fixies dans un but strategique, sur dicision collegiale. 
Avoriaz, station de sport d'hiver, exigcait une manifestation en dcbut de saison pour 
obtenir, apris coup, un effet induit, en semaine creuse. A Dcauville, la 
programmation debut septembre a prolonge la saison d'itc. Quant 4 Cognac, la 
seule contrainte itait que le festival ne soit pas en conflit avec une autre 
manifestation. Le Festival de Cannes se deroulant en mai, il fallait le programmcr 
debut avril. 
Le partage des t&ches 
Pour 1'ensemble des trois manifestations, la responsabiliti de la partie artistique 
(choix des films, des jurys, montage des evenements annexes...) nous incombe, ainsi 
que 1'ensemble de la mediatisation. Notre prcstation aupres de Deauville inclut la prise 
en charge des rescrvations a Paris pour tous les professionnels et les personncs 
accreditees, dans le cadre d'une gestion ccntralisec. Le grand public s'adresse, quant a 
lui, directement aupres dcs offices du tourismc locaux. 
En revanche, lcs villcs ont pris le relais logistique (transport, accueil, hebergemcnt 
etc.) quc nous assumions jusqu*a ces dcrnicrcs annees - une dc nos equipes se rcndait 
sur place. Nous conservons neanmoins notre role dc conseil. 
Deauville re^oit entrc 600 et 700 invitcs (journalistes, professionncls, actcurs, etc.), 
sans comptcr les personnes accreditees. Nous procedons nous-memes i 1'attribution 
des chambres, en confirmant les reservations par envoi de listings aupres des hotels. II 
s'agit dcs grands hdtels du groupc Lucien Barriere qui soutient la municipalite en 
donnant plusieurs centaines de chambres et en organisant une ou deux soirees de gala. 
Pour recevoir jusqu'4 600 invites, et autant d'accredites, Avoriaz "requisitionne" de 
600 i 700 appartements. Une telle organisation est beaucoup plus lourde a gcrcr, 
c*cst pourquoi un relais important est opere par la station qui attribue les studios. 
La villc de Cognac, qui recense 20.000 habitants, possede peu d'hotcls. Les hotels 
regionaux (Angoulime, Saintes...) sont donc mohiliscs. Mais leurs capacites sont 
insuffisantes pour Vaccucil de 250 4 300 invitcs. Aussi, les "guests houses" des 
marques de Cognac font office d'hotels. Le manque de structure d'accueil appellc 
une organisation bien particuliire et, a seule fin de vehiculer les invites, 50 i 60 
voiturcs avec chauffeurs sont mises a disposition. 
Enfin, l'organisation mobilise du personnel non benivolc. A Avoriaz, ce sont des 
salariis de Pierre et Vacances, a Dcauvillc, des salaries municipaux, a Cognac, enfin, 
des salaries du BNIC et dc la ville. 
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De$ partenalres tr6s »0is.4,„ 
Le volume budgtialre dc ce* troii festtvals est comparable, pui«qu'il »'agit du 
meme type d'actioni daru les 3 cas, 4 lavoir stiection des filmi, constitution de jury, 
mediatisation, etc, Ce budget, auquel il faut rajouter VMbergement, les repai et les 
transports - qu'ils soient ou non pris en charge - otcille entre 1,3 et 1,8 MP. 
• Le Festival d'Avoriaz est financt en grande part par Pierre et Vacancei, 
propriitaire de la station, avec lubventioni de la municipaliti (faiblei), du Conseil 
Regional, du CNC, ete. 
• Le Festival de Deauville est financi en totaliti par la cortunune avec le Groupe 
Barriere en prestations concretes. 
• Celui de Cognac reprit 2/3 de lubventioni du BNIC, 1/3 de la ville et du Conseil 
Gineral. 
Les prestations en nature atteignent juiqu'4 2,5 MF I Deauville, pour les seuls 
(changei marchandises avec billeti d'avion. A Avoriaz, elles varient entre 1,5 et 2 
MF. A Cognac, elles ne dipassent pas 1 MF. 
La recherche de partenariat prive est une activite 4 part entiire qui nfceisite les 
compitences de profesiionnels. Elle nous a mobilises des 1'origine. Progressivement, 
les stations s'y sont impliquees. Nous conservoni toutefois un role pilote auprii 
d*elles dans le cadre d'une reflexion commune avec le sponsor, sur 1'opiration ideale 
4 realiser, c'est-4-dire une operation qui ne porte pas ombrage 4 la manifestation et 
qui soit coherente avec Vimage du sponsor, 
Car il ne suffit pas de trouver des sponsori pour que la structure fonctiohne. En 
effet, trop souvent, pour Vindustriel annonceur, le sponsoring consiste 4 itablif un 
cheque en echange de 1'apposition de son togo en bas d'une af-fiche : ce qui 
n'interessc personne, que personne ne voit et qui ne fait rien avancer... II n'y a de 
sponsoring intelligent que si les deux parties s'y retrouvent et que le partenaire - qui 
n est pas fotcement unique - adhere avec le conccpt de la manifestation. A Vinstar 
d'un prix de litterature fantastique que Von mmterait 4 Avoriai, avec un partenaire 
editeur. Faute de quoi, on tombe dans la caravane du Tour de France... 
Que ce soit a Avoriaz, 4 Deauville ou a Cognac, chaque festival accueille une 
majorite d'invites. Par consequent, ils ne sont pas loumis aux contraintes d'une 
politique tarifaire, oii les prix d'entree sont (tudiis pour parvenir 4 un (quilibre 
bugetaire. Toutefois, un public demeure et acquitte sa place, maii il est en 
proportion tres reduite. Ainsi, les recettes billeterie sont marginales dans 1'economie 
du systeme. 
A Deauville, par exemple, la carte journaliere etait vendue 200 F en 92, et 800 F 
pour 1'acces 4 toutes les manifestations du festival. A Avoriaz, ce droit d'acces (tait 
de 950 F (en 93). Le principe eit identique 4 Cognac. 
Comme un tam tam midlatlque 
Apres Cannes, le festival d'Avoiiaz est le fe«lv»l If plui coiinu en Ftahefct 
voire en Europe. Uit sondage SOFRES (publie par 1'ixpffts Ift liil donnait unc 
notoriet6 spontanee de 93 %< Un tel r^sultat pas ete pyur auldnt faciie a 
obtenir : 3 a 4 ans pour Avoriaz, 2 & 3 ans pour Peatjville et 1 4 j py^r Cogti3£{ 
pour la seuie "mise sur orbite". 
La couverture mediatique est assurfc chaquc plf les 5HF9pEEfll 
(haliens, Allemands, Suisses, Angtais, ctc.) et interiiatio^gu^., ||$ §e sh3F|EHF dl 
promouvoir la station a 1'etranger et conditionnent piri0!S h choix du NfU dg ilpu?: 
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k PROPOS D'AVORIAZ., 
par Anne GriseS 
VAdlbon 1991 du Festivil tfAvortos s prevoqu* un« aturstion de I* 
opactt* d'*ccuell de 1« sutkxi; envlron 1.200 sppartementl ont «t* 
mobilHts ainti que 2 hdteft, soit un totai de 15.000 iits occupti. 4 i 5.000 
visiteuft par |our om *ti recensti. 
Devant une telle sffluence, Phlllppe Savoyat, Dlrecteur de Station et 
Directeur de 1'Assoclation du FestNal d'Avorlax (AFA), ivoque deux 
rsbens: 
. prHtnt* #8 nombreuses wn&Mes : exceflent rehis du F«tivaS par les 
midias, 
- temps tr6i «nwWM I Avoriaz et manque de neige dant 1« statlom 
vo<iine$. 
Le$ organiuteurs ont dtiivr* 1,800 aceriditations, dont 434 en presse 
6crite (une pr*$ence de jwmttstes unt pr&4dent pour !e Festhflj). 
te dimartche 17 |anvier 93, une h-*quentation record de 30.000 personnes 
a provoqui un a$ignem<mt de viHtures, gar*es, tong de7km. 
42.220 entr6es de clnima ont *t* enreglstr*es pendant la dur*e du 
Festivsri (du 16 au 23 fanvier 93). Les s*ances de dn*ma attirent certes 
moirn le matin 18 h, * minuit ou 1 2 hewes, qu'l 16 h et 20 h 00. Sur ce 
«oul d'entr*es, 10.000 sont payantes. Ce qul g*n*re des recettes 
bilieaerte de Fordre de3Xdu budgeL 
Du partage des rdles... 
- Promo 2000 s'occupe de k cwtstltutiw du jury, de ta stiectiwi des filrr», 
de la venue de quelques vedettes et des relations presse. II Intervient 
comme foumisseur de 1'assodation, et ne repr*s«ite que 10 * 15 X de la 
prestatton gtobale, pr*clse Ni Dlrecteur de station. 
le Festheri est devenu, progressivement, une industrie lourde qui motHHse 
beaucoup de mc^de depuis 5 am, en partituiW dans h sation. 
- Uorganlution et la ioglstique * tramport, hibergement, animation, 
d*coration - incomlsent * la station d^Avorla* et * rassocbtion du Festivai 
(lol 1901). La viHe de Morzine met * diipositkin du personnei, un prtt de 
matiriel et accorde une subventiofi. U D*partement de ta Haute-Savoie 
et la R*jion Rh6ne-Alpes accordent, chsom, une subvention et particlpent 
reipectivemem i une remise de prix, su cours du Festival, en tant que 
"bhmhlteurs". 
Au total, 380 I 3S0 personnes • dont quelques b*n*voles » sone. 
r*qulsitionn*es, dlrectement ou Indirectement, pour 1'organlMtion du 
Festival. 
Dei $aiari*$ Pierre et Vacances se chargent de le prestatkwi h*bergenf>enL 
En outre, ei c'est une caracttristique, les r*$idence$ de tourisme font 
1'objet de v*rtables presatioro hdtefi*res. Ce qui n*cesske la pr*swce de 
90 femmes de minages, venues pour 1'occasion. Ce n'est pas un luxe, 
quand on sait que 12.000 petits-d6feuner$ ont *t* servis I la derni*re 
*dition... 
- Des mksiom bten sp*cifiqoe3 $o<X devoiuei i Fassociation. U recherche des 
sponsors, la partle commerciale, c'est-4-dlre le partenerlat avec les 
commer^anu locaux, ainsi que le merchandising. Celui-ci conslste, pour 
fassoclation, i *tabiir des contrau de Ikence afin de diffuser fca marque 
"Festiva! «fAwriu" par le Kais des ^rlana de toe-d*ts, brfcpiets, pfei's, etc. 
En 1993, le totai des subventions a atteint 1,3 mHlton de francs (dont 
rOffice du tourlsme d'Avorlaz, la Malrle de Morzlne, le CNC, le 
D*partement et hR*gton).Le * g<n*r6 8 i 9 mitiions de d*pen$«. 
5 17 millloi» de retetle», rimtltut Pierre 4 Vicancei pour le Ctnema 
ayais combi* le deficrt. 
Aux Etats-Unis, il est certain que la notoriete de Deauville a considerablement 
augmente depuii que le festival existe. Jusqu'4 susciter 1'envie aupres de quelques 
Americains, de traverier VAtlantique pour passer leur vacances 4 Deauville. 
Deauville asiure aujourd'hui un remplissage 4 100 % du ler au 15 septembre alors 
qu'il y a 18 ans, 4 la meme periode, la station etait presque vide. L'impact sur la ville 
de Cognac, qui n'est pas 4 proprement parler une ville touristique, est plus 
difficilement mesurable. Quant 4 Avoriaz, la derniire edition du festival a beneficie 
d'un regain d'interet au point de saturer la capacite d'accueil. 
II s'agit bien de festivals de communication et d'image, sans autre objet que de faire 
du tam tam mediatique. Ils n'ont pas pour objcctif de susciter une clientele 
immediate, et visent le moyen et long terme. Ce sont 14 des fcstivals sans commune 
mesure avec les nombreux festivals fran^ais d'animation. 
Du manque dMmaglnatlon I 
1=4 Ffince, 4 eourt d'idees, fait preuve d'un manque total d'invention. Pour 
$>* mnvainere, jl «uffit de constater la prolifcration de festivals qui se copient les 
UflS |F« autrpi, prensnt pour modele un feitival qui marche 4 tel endroit. On recense 
3S0 f**tiya|$ de cinema en France. Cest absurde ! Sans parler des autres disciplines. 
Ptol gFSVe, If villei ne cherchent meme pas a identifier leur* problemei en vue de 
creer des ip#nifcstationi originales, qui s'appuient suf leurs specificites. Si les 
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collectivMs locales nom sollicitent tris seuvent pour monter des festival* de cin^ma, 
elles essuient presque toujours un refus parce qu'elles ne tavent pai identifitr leun 
problimes. Elles l'6gareit totelement lorsqu'elles posent le problime en terme de 
resultat, 11'image du malade qui rend visite 4 son docteur 4 settle fin d'obtenir de lul 
un remede particulier. 
Les villes ne Som intiressantes que dans la mesure oii elles ont des problimes, 
Quels sont-ils ? Quels sont les objectifs vis<s i animation, promotion, image, 
remplissage, etc, t Pour quelle periode ? Ce sera alors le choix d'un festival de 
cin<ma, 4 supposer qu'il y ait encore de nouveaux creneaux, ou la cr<ation d'autres 
manifestations. Le veritable pari de l'avenir est prfcisiment d'inventer de nouveaux 
evinements. 
A ce titre, Epinal avec son Pestival de la caricature, Angouleme avec celui de la BD, 
Aurillac avec son Festival de rue sont remarquables pour leur caractere 
d'innovation. Tel est notre objectif pour la prochaine decennie. 
NOi* i a les itouts de Deauvllle - aux glolrei 
pas$*es - proche de la mer et de Paris, et ceu* 
d'Avoriat pour ia pratique du ikl, ttaient 
indtniables, Cognac a du tabier sur l'art d* vtvre 
dani cette r*gion pour asieoir son festival. Les 
journaliites paisent alnsl leur tempi libre en 
saveur» et d*couvertes, tandis que les fans de 
Cinin» polieier $*enferment d«ni une talle de 
$0 h 00 1 2 h 00 du matln... 
UtoiEvin sw l*akool aidant les cShs semblent 
se confondre et l'on m sait bientdt phi* «1 le 
hstival de Cognac vise i promsuvoir i'eau-de-
vie ou la vilie... A tei que la municipaliti s 
entreprii de rAaiiier une *tude de notort*t* en 
91,1 Tlssue d'une ann*e sans festival, pour cause 
de guerre du Golfe. Depuls 92, !'animation 
grand public - une majorit* d'habitanu de 
Cognac et dei envlrons - est assurte par la wtie. 
A Deauvllle, le kstival, qui dure une dizaine de 
Imirs, assure un remplitsage I 100 % des h6tels 
pendant tes 1 week-ends. VOffice du Tourisme 
r*pond 4 la demande d'une cllenttle 
essentiellement parlslenne - mali sam exdusive 
- composte d'lndlvlduels et de groupes. Dei 
comitts d'entrepri$es sont aussl senslbilliii l 
monter dei op*ratkms pemiant le festivat. 
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Tourisme religieux ou 
touristes en milieu religleux 
Esquisse cTune typologie 
MICHEL BAUER 
MAITRE DE CONFtRENCES 
UNIVERSITl DE SAVOIE. CENTRE DE RECHERCHE CERIAM 
Alois Ricgl, conscrvatcur de muscc au dchut du sitclc, puis profcsscur i 
l'univcrsitc de Vicnnc (Autrichc), ccrivit un livrc dont lc titre et le contenu 
^'accordcnt doublement avec notre sujet : "l.e culte moderne des monumcnts"". 
Culte a ici son sens originel de respcct religicux, d'adoration du divin. Riegl nous 
parlc donc d'un culte rendu aux signcs physiqucs de la mcmoire collectivc 
(Monument = Denk-mal en allcmand = cc qui cst lic a la mcmoirc). 
Nous voyons ici germcr un conflit entrc deux cukes. Est-il possible qu'en un mcmc 
lieu, une iglise par cxcmplc, deux scctatcurs de deux cultes adorent deux dieux 
differents ? l.'un, la beaute, 1'equilibrc, les formcs de la construction et son rapport 
avec la vie sociale de 1'epoque ; 1'autrc, Dieu en sa maison . 
Trots attitudes sont alors possibles. La premierc est exclusive, c'est Vattitude 
(ou plutdt le comportemcnt) des guerres de religions, cclle du Polyeuctc de 
Corncillc" brisant les idoles, symholes et rcalitcs d'unc religion rivale 4 abattre 
comme le seront leurs dieux ". Ceci correspond i 1'arrivee des chretiens au pouvoir 
dans la Rome antiquc, detruisant le tcmplc de Mercurc, pour reconstruire avec ses 
colonncs Viglisc de Saint Michel sur le mcme sommet'*', 
Cette attitude est identique a cellc des communistes de 1'ancienne Ripublique 
Democratique Allcmandc detruisant en 1968 Veglise de VUnivcrsite de Lcipzig pour 
construire le "nouveau et beau" Leipzig sur la Karl Marx Platz'". Elle peut aussi etre 
mise en parallclc avec ccllc des sovictiques qui transforment Notre Dame de Kazan a 
Saint Petcrsbourg pour en faire un muscc de 1'atheisme de Llnirigrad. 
Cte«w,.n«™,-oit La seconde veut donner un nouveau sens *u mcme monument. Elle correspond a 
UntveniOUklrche m t - » , » ... re. Letpiij" Dohum«nw cclui ou conscrvateur qui presente dans son musee une oeuvre religieuse, et affirme 
wzmiitnm*. que Cartiste n'a pu cxprimcr des valeurs eternelles de 1'homme qu'4 travers la romm-Vtraf. Leiptig * , " , * , 
im religion tmposee a 1 epoque de sa creation (cujus regio, ejus rehgio). 
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u ffiiillne cofreipood I une ettituie oecumfaiqee qusnd les wuinu des iettx 
gtilfgl aegipterit d'honorer dcux dieux difftrents, la trinit* citholiquc d'une part, le 
gHltS li feaii tt de la mtmoirc d'«utrt part, dans un mlme bitiment, dcvant une 
nlffll lcene et »»«1» 
Cf* llbli attitudes sont repriies en "duo" par deux types d'»cteur» opposis *. 
|e§ Hflllfl tfuft aneien culte et ctux d'un nouveau (culte d*un Dieu, culte de Vart ou 
flSUVllli Welti*lc6aMWf). A ceux-ci vient s*ajouter un troisicmc acteur, le touriste 
(?Bf8|SW! MelBillfi cutieux,...) <|ui n'a pes forciment la passion d*un culte, mais 
qui peuf etK enffital par la dlsponibiliti de se* loisirs et 1'esprit de consommation 
du siecle, et va aussi voulair entrer dens le tneme espacc. 
La situation est d'autant molns elaire que la plupart de ceux qui entrent dans un 
espace religieux, qui est en mime temps un monumcnt et un trois etoiles du 
"Bacdekcr* y entrent peut-#tre pour trots ou quatrc raisons diffcrentcs. Comme le 
dit Jacquet Fournicr, prctre i Notre Dame de Paris, et directeur du CIDR1" : "Le 
probteme est le suivant i de quelle fa(on separer le fidile du cmieux i Vappareil qui 
distingue 1'impie du devot n'a pas tneore ite imente"'". 
Comme dans tout trio, la vie en commun est difficile. Cette vie est encore 
compliquec par Vintervention d'un quatricme acteur, "le marchand du tcmple" qui 
va commercialiser, faire le marketing du produit religieux, monumental, culturcl, 
...c'est 4 dire le profcssionnel du tourisme. 
A Voccasion d'un colloque, (Itincra 92), Mr Otto Schneider le disait avec une clart# 
un peu vive"1 : "...permettez-moi une remarque pour canclure sur iactiviti 
commercmle d'institutions ou d'administrations religieuses... II y s dans le monde 
pour toute activite, des professionnels et des amateurs. Personnellement, je n aurais 
pas le culot de monter en chaire ou de prendre le rnle du pretre dans le 
confessionnal, de meme un pretre ou un eveque ne devrait pas /ouer le role d'un 
organisateur de voyage... Ma demande est, si vous avez de l influence, dagir pour 
une repartition sensee du travail entre 1'eglise et le commerce"""', 
L'objectif dc notrc cxpose est de fairc unc synthcsc dc la litterature 
notamment fondcc sur Vanalysc dcs intcrventions dcs colloques "Itinera" sur lc 
thcmc du tourismc religieux cn 1990 et 1992"". Cettc analyse nous conduit a 
Vctablissement d'une typologie des attitudes face au tourisme rcligieux. Elle nous 
scrt cnsuitc dc base pour aidcr lc "managcr touristiquc" a gcrcr un licu chargc de 
memoircs divcrses "'. Nous vcrrons quc ccrtaines attitudes bannissent son activite car 
cllcs sont "unidimensionnelles", refusent tout "occumenisme". II scrait donc 
suicidairc pour un managcr d'acceptcr une responsabilite dans un developpement 
touristiquc si lcs autres acteurs lui refusent toute compctencc. 
Tourisme rellgieux, ptieHnage, touristes en milieu religieux 
Le nom de bapttmc du sujet n'est pas innocent. La denomination permet de 
situer claircmcnt le debat. Pour les acteurs de Vindustrie touristiquc, le tourisme 
rcligicux est une nouvelle d#nomination des "pclerinages", puisque ccux-ci cntrainent 
des flux economiques au meme titre quc le tourisme balncairc, thcrmal ou d'affaires. 
Pour d'autres, la religion ne peut ctre tourisme, puisqu'il s'agit d'un engagement 
rcligieux ct non d'un voycurismc, tel celui des premiers voyageurs anglais faisant "The 
Gratid Tour" et achetant des "vedute" (vues en peinture) de Venise dans Vcnisc. Cest 
pourquoi nous avons avance le concept de "touristes en milieu religicux". 
Robi Ronza"" estime que ce n'est pas parce que les pelerinages sont en d&lin 
qu'il faut abandonncr le tcrmc au profit de cclui dc tourymc rcligieux, car en fait 
tourisme et pclcrinagc sont deux conccptions opposccs du mondc ; 
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"Le pelerinage eti MK cbemm ptrt k mol profond, vert qmlqm cbou, MH tfittlqM 
lim, vers qutlqu un qui nous atde & relroitvtr te eetttre de mtre rxptritnce vitale, k 
en retrouvtr le uiu "• 
Romain Rouisel, dant «on petit livre syr les pilerin*gesw,1 les dtfinit de la mtme 
fa(on, mai* englobe un contexte plus large . "Pour qu'une visite puitse etre 
considirfe comme pelertnage, it faut qu'tUe soit faite dans une intention divotieuse. 
Um simple halte de curiositi, une excursion touristique n'y suffisent point. Le 
pelerinage requitrt um volonti de veniration qui est la marque essentielle de 
Veffusion spirituelle". Par cette dcfinition, Roussel inclut le tombeau de Lenine, 
Buchenwald, k messe de Louis XVI le 21 Janvier,... tous pilerinages essentiellement 
laiques mais comportant une "intention devotieuse". 
Different, le tourisme est une evasion hors de soi, c*est un chemin 1 U recberche du 
pittoresque, du curieux, d'un moyen de se distraire et qui par definition n'a rien de 
iMcisif 4 annoncer, rien de vraiment important 4 enseigncr. Cette definition du 
lourisme est certes tres limiutive, mais c'est certainement la fa<on la plus courante 
de faire du tourisme, dans 1'environnement des 3S (Sun, Sand and Sex), et ce afin 
d'oublicr la vie quotidiennc. Ph. Pcarcc '" en Australie ct Nicolo Costi"" 4 Milan ont 
mene une ctudc identique aboutissant 4 des conclusions semblables. 
L'image du touriste est liec aux notions dc banalite, frivolite, consommation tandis 
quc celles du pelerin ou du missionnairc sont liees 4 cellei dc sericux ct 
d'engagement. 
Costa dans son expose diveloppe les positioni -ie diffcrenti chcrcheuri sur la ^ 
difference entre le touriste et le pelerin : ccrtains contrcdisent la difference prcscntcc 1, 
4 l'instant cntre les deux. Pour Mac Cannell "le touriste est le Pilerin qui doit voir 
les lieux ou s'incament les puissances extraordinaires en lesquelles il croit. S'il va en 
Europe, il doit voir Paris ; et s'il va a Paris il doit mtr Notre Dame, la Tour Eiffel et 
le Louvre. Ces mimes attractions sont rituelies dans la mesure ou elles sont basees 
sur des formules et des modiles qui transportent les indmdus en dehors d'eux-
memes et de la vie quotidienne sub/ective..." Mac Cannell definit la continuitc des 
rolcs du pelerin et du touristc en introduisant lc conccpt d'authcnticitc, cntcndu 
comme l'equivalent modcrne de la traditionnellc cxpcricncc du sacr(. Nous 
rctrouvons ici dcs similitudcs cntrc pelcrinage ct tourismc culturcl, mais en 
opposition au tourismc de massc. 
Cependant, esl-ce que l'Eglise acceptcra le culte d'un art ou d'unc culture qui 
peuvcnt lui ctrc favorable ? Par excmplc, a 1'epoque baroquc, lors dc la Contre 
reforme, 1'eglise sut utiliser vigoureusement l'art pour propagcr sa foi. 
Nous soulignons, par ailleurs, quc ce milieu rcligicux pcut etre cclui des 
religions vivantcs, comme le christianisme, mais aussi celui de rcligions mortes, 
comme la mythologic grecque ou cellc des Dieux de 1'ancicnne Egypte, avec 
ccpendant unc fortc differcncc puisque les pretres d'Apis ou d'Osiris nc sont pas 14 
pour defendre leurs points de vue. 
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Oubll Authenticit* du lieu ou de I*e3q>irie»we humaine 
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Dans ee dernier CM, k cooflit <ventuel «e limite I ceux des "prttres * P*rt" contre les 
touristes isolis dans 1* masse ou groupes par les touri-operateurs (tcnaflt du tourisme 
culturel contre ceux du tourisme de masse) i "let touristes Kodak ddfilent dans les 
mastabas et les tombeaux igyptiens, digradant par leur respiratian lis peintures qui 
ont survicsi pendant des millinaires 
Qu'est ce tju'un monument I 
(§?>As#e*Wirs. 
ArtMoiofu» I IK 
Selon AIOTI Riegl le concept de monument a fortement 6volue dans le temps ; 
• Dans 1'Antiquiti, le monumcnt itait "intentionnel* c'cst i dire destine 4 
commemorcr le souvenir d'un homme ou d'un ivenement. 11 etait donc normal qu'il 
disparaisse avec le touvcnir de cet homme ou de ce monument. Seul 1'appropriation 
dc la gloirc de la Rome antique par les habitants dc la Rome du Moycn-age a permis 
la lurvic de scs monuments. 
• A partir de la Renaissance, sont pris en consideration dans les monuments leur 
valeur historique ou artistiquc, c'cst-4-dire leur place de temoin dans 1'cvolution de 
l'art ou dans 1'histoire : "il conttitue un maillon irremplafable et indepbfable d'une 
chaine de diveloppement" et doit donc etre conserve cn tant que tcl. 
Cette approchc du monument integre dans l'<volution est certes eloign#e de 1'approche 
religicuse du bitimcnt ecclesiastique oii se trouve abritee la divinitc et ou le meme ritc 
sacre se reproduit dcpuis pres de 2 000 ans. 
• En outre, cette valeur n'est pas decidee par le constructeur du monument mais est 
reinterpretee par chaque "lecteur du monument". "Ce n"e$t pas leur destination 
originelle qui confere & ces oeuvres la signification des monuments ; c'est nous, sujets 
modernes, qui la leur attribuons """. Andrc Malraux reprendra ce thcmc sous le nom 
de "la trahison criatrice" et donnera metne a l'un de ses essais le titre de "la 
mitamorpbose des Dieux""". II commence ainsi un autre dc scs cssais, "Les voix du 
silcnce*"* : "un crucifix roman n 'itait pas d'abord une scuipture, la Madone de 
Cimabue n'itait pas d'abord un tableau, merne la Pallas Athenie de Phidias n 'itait 
pas d'abord une statue"... les musees "ant impose une relation nouvelle avec 1'oeuvre 
d'art. Ils ont contribue a delivrer de leur fonction les oeuvres d'art qu ils riunissaient, 
a mitamorphoser en tableau jusqu'aux portraits 
Rcne Huyghe, conscrvateur en chef du musec du Louvre pendant la periode 
triomphante de l'art abstrait ira encorc plus loin en pronant l'art pour l'art, dans 
son livre '1'art et l'ame". "l.es arts anciens acceptaient detre porteur de tout 
message, idee, croyance, dogme religieux ou meme narration ; l'art de nos jours, 
avide de s'ipurer, a proscrit tout eliment exprimable par d autres moyens que les 
siens propres, ce qui est susceptible d'un ricit est ilimine comme anecdotique. l.'art 
abstrait semble pourchasser tout vestige de ce qu'on appelait son contenu, tout lien 
avec la pensie ei meme la vie consciente " 
« Parallclcment, une autre apprchcniion du monument s'est fortement 
dcvcloppcc, ccllc du monumcnt temnin de notre fragilitc, de notrc place dans un 
cyclc de vie et de mort. Les poetcs anciens en parlaicnt deja et Hubert Robert au 
XVIIIcme sicclc en fait le sujet principal de ses peintures. "La valeur de 
rememoration n'est pas attachee a l'oeuvre en son etat originel, mais a la 
representatmn du temps ecoule depuis sa creation, qui se trahit a nos yeux par les 
marques de son age". Le monument n'cst plus ainsi que le support 4 une 
rcflcxion conscicnte ou non sur la "reprisentation du cycle nicetsaire du devenir 
et de la mort. Cette impression n'implique nullement une appmche scientifique, 
ne semble pas tributaire d'une culture historique ; eile fnet seulement en jeu la 
m **«***<*• 
ca., If84. p. 43. 
(19) An4rtHalrauH.Ui 
mewrnorphese des <ieta. NRF, ?irn. $957. 
(20) Andrt MaWux. Ui tom du tienee. NRF, 
Hrn. 1951. 
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»!*»**#<*.«. tentibiliti et Vafftltiviti"'"1. 
" Cest en ce icm <|ue monuments irtiitk)ue* ou hbtoriques peuvent «merter I une 
reflexion parilltk i celle du religieux et qui peut itre fivorable I ce dernier. Cest 11 ou 
0« cw» »*.«« tourisme dit culturel et tourisme dit religieux peuvent sc rctrouvcr4"1» 
Mvre <f Alain : - . .Am 
ei nt ion: 
pis deu* choiet. «»» 
phflSt rendroit ei 
Tenvtr. <fune seule 
rioui pir !«$ m*mtt 
TABLEAU 2 • L1 TOUHISME, Li REUOIEUX ET LE TEHFS 
I L« t«mp» t . 
#ttE*w*6E oo TOW8M6 Muswux L« Sicr* L'Et«rniU 
•reuwsHicmtum < ' " ' "• ' V i « • inhii uMmtp*itix* 
SQmsmMwm. f ttwai* 
Ceci »<pare torslcment la visite d'un monument artiitique, historique ou 
religieux de eelle d'un Dtsneyland ou le chateau de la Belle au bois dormant est 
uniquement un lieu de loisir, de detente, de consommation et non de riflexion ou 
d'appel a la sensibilite et a l'affectivite, mime si la direction de ce parc de loiiirs 
affirme que le Chateau de la Belle au bois dormant fait appel aux vieux mythes 
fondateurs de la culture europeenne. 
La question pourrait aussi etre posie pour un monument entierement reconitruit, 
comme celui de Hohenschwangau (Baviere) et de sa chapelle. Cependant, il est lie 
aux chiteaux plus anciens sur les fondations desquelles il est eleve, et & Louis II, roi 
fou de Baviere qui a forge aussi sa propre legende. 
Nous allons voir comment cette appropriation du patrimoine religieux par des 
theoriciens de l'art ou des scientifiques est aciuellement remise en cause par une 
tentative de reappropriation de son passe de propagation de la foi (Propaganda 
Fidae) par 1'eglise. 
Typologle 
La typologie que nous proposons se fonde sur une synthtse de la litterature 
tiree et sur une analyse des deux derniers colioque Itinera Ravenna 90 et 92, dejl 
cites. Apres cette analyse nous formulerons differentes recommandations 
susceptibles d'aider un manager touristique pour faire coexister ces differents types 
sur un meme site. 
Le p*lerin qul $e sltue totalement en dehors uu tourlsme 
Jan Pach prisente "la religion i la place du tourisme"'"'. "On doit touligner 
que le pelerinage n'est pas une excursion touristique, mais une retraite spirituelle qui 
demande un sacrifice et des motivations profondement religieutes 
II s'agit ici d'une expertence purement religieuse voire transcendantale qui n'a plus 
rien I faire avec les loisirs ou la jouissance de 1'oeuvre d'art, et Jan Pach nous le dit 
en toute simplicite : "Dans ce lieu (Jasna Gora i Cieitochowa), on fait Vexpirience 
concrete de la proximite du Christ et de la pretence de Marie ; Marie qui est 
reellement prisente a choisi comme mode de prisence I'lc6ne. Ceci est une theohgie 
qui dipasse la pensie occidentale et se rapproche des thiologies orientales de la 
presence du Theotokos dans Vicone". 
Jan Pach va jusqu'4 la necessite i'"ivangiliter les pikrim et les tourittet", comme si 
(34)|MPKM» reNpene fHSte def 
tuAme. Iimtn, 
Riviiwe. IW. 
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lc$ j^ieriits n'^ttient pas encorc ou suffisammcnt chrlttens. II ci$ disant quc 
"c* n'ett qm lortque nous aurom le courage de retoumer tiriau$mtnt mx racinet 
cbritunnet de notre contintnt qut VEurope pourra respirer avec ut deux poumont 
(partk occidentale et partie oritntale de VEurope) et itre i nouvtM I* cinade du 
chnstianisme 
Nous sommes tottlemetit ett deheri du touriime. L'iuteur traite ic| un problime de 
teligion ou d'organisatioo de l>glise, ce qui ne concerne pas un orginiieteur ou un 
chercheur de 1'industrie toururique. Ce comportement releve du domaine originel du 
ptlerinage, et il y a certainement abus de langage a parler de tourisme religieux pour 
cette premiere catigorie de notte typologie. 
Si, par ailleurs les tenants du "culte des monumenti* ou de la science laique veulent 
connaltre le style de la Vierge de Jasna Gora et intervenir au sein du "temple de 
Dieu", comme ils 1'ont fait en analyiant le Saint Suaire de Turin, ils peuvent le 
demander aux autoriris de VEglise. Mais ceci est encore en dehors du tourisme. 
Pour un acteur ou un observateur de !'industrie touristique le fait que le Saint Suaire 
remonte au Xllime siecle ou i k mort du Christ, n'est qu'une anecdote alimentant 
1'industrie touristique11". 
Le rellgleux tradltlonallste et pros6lyte 
Au dibut de son expose"", Crespo Ortega (Central de Percnigraciones Asis 
Espagne) definit ainsi le guide ; il "accompagne le touriste, explique et fournit les 
informations et preside aux celebrations liturgiques". II semblerait donc s'agir 
uniqucment d'un guide a 1'ctat religieux, ce qui n*est que legerement contredit pas la 
luite de 1'cxposi. Trois possibilites sont en effet avancees: 
La visite par un individu iiole ou avec sa famillc. 
Un pretre, un chapelain ou un laic "investi" doit pouvoir le prendre en charge... il 
lui faut faire une catechese du contenu artistique... pour rcndre cet apostolat 
productif, lcs dioccscs ct lcs ordrcs rcligieux doivent chercher i placer dans ces licux 
dcs personnes competentes avec les quslites humaincs, rcligit-uses et artistiqucs 
necessaires. 
La visite de groupes de touristes «ccompagnes d'un guide offictel laique. 
Ortega ecrit que "le guide professionnel a d'habitude la connaissance de nombreutes 
donnies et donc explique au groupe les themes artistiques, folkloriques, 
iconomiques, industriels, la situation politique, les ressources naturellet et 
touristiques de la zone. Mais, nous devans nous demander si, lorsque les touristes 
visitent une cathedrale ou bien un sanctuaire ils ont ou non le droit de connaitre le 
pourquoi des constructions, de tavoir 1'objet des sculptures, des images, 
d'approfondir ce que repritente du point de vue des symboles une cathidrale pour 
la communaute chritienne". 
Selon 1'auteur, le guide peut donc se lubstituer librcmcnt aux critiques d'art pour 
parler dc l'art, aux cthnologues pour parlcr du folklorc, aux economistes pour 
parler d'economie, aux industriels pour parler d'industrie, aux politologues pour 
parler de politique, aux geographes pour parler dc rcssources naturelles, ... et 
naturcllemcnt tout cela a la fois,... mais il ne scmble pas capable dc parler d'hiitoire 
des religiom et de symboliqucs aux ycux d' Ortega. A ce nivcau il faut faire 
intervenir "un guide religieux natif du Ueu pour completer et enrichir ces 
informations (religieuset)". 
Visites de groupe* de croyant* accempagnes d'un assistant spirituel (un religieux). 
"La description de ce troisieme groupe correspond a ta difinition meme du tourisme 
religieux" ecrit 1'auteur. "Ce groupe est toujours accompagni durant tout le voyage 
(25) Nous pouvom 
cependini falre 
rermrquer que de 
oombreux p*lerirngei 
om eu de$ obginef 
•cononwquei et 
touriitiquei; "let 
crohades dtveloppem 
te eommerce de$ 
reiiques"... plus urd 
ftglne ftvorut "li 
dhpenioo «fossemero 
de sakets cttacom-
btlres... et m tomeut 
trsfic pieux*. Articht 
"p*!erkt*|ei" tn 
Untversalis, 1972. 
(24) Mamuel Cretpo 
(Sjpfldotti 
/bmredtumtfl-. 
Itowa, mt 
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(2B) Don W»h*r P*L ARS ET FIDES. lulis, Itrnen, im. 
d'un prttrt qui tccomplit les devoirs ie guidt spiritntl et qui remplit Us 
responsabilitis di toutes les liturgies it fourttit toute sorte d'explications et 
d'informations. Pendant le^voyage, presque toutes les visites programmies sonl de 
caractires rellgiiu* ; visites d'eglises, de monasteres, de sanctuaires, de cathidrales, 
de musees, de btisihques ou bien d'efinements religieux". 
Ainsi "le tourlsme religieux est un moment d evangilisation. La Mtute, l'hittoire, 
iarchitecture, les fetes et les cilebrations, tes tbemes et les moyens premiers du 
tourisme religteux doivent toujours et de toute fa(on devenir un vehicule de fai, de 
catechese, de priere et de remerciement au Seigneur, un moyen d'apostolat et de 
rencontrt de la communauti chretienne". 
Nous sommes ici dans unc vision unidimcnsionnelle (rcligieuse) et totalitiire de k 
vie sociale. Pour la realiser Ortega exige le monopole de la parole aux religieux au 
sein d'un espace religicux, interdisant quasiment toute expression laique dan« un 
"tcmple". Nous pouvons comparer cela 4 la conception de 1'Etat sovihique ou les 
accompagnateurs de tours occidcntaux ctaicnt obligatoirement pris en charge par 
des guides fcderaux de frontieres a frontieres, des guides locaux et des guides de 
monuments charges de precher *la bonnc parole* sovictique. 
En conclusion, Ortega ecrit en demierc phrase "... mon hobby prifiri ; le tourisme 
religieux", donnant ainsi une position diametralement opposic i celle d'Otto 
Schneider reservant cc travail aux vrais "pros" du tourismc et non aux amatcurs 
episcopaux, 
Cette intetpretation cxclusivement religieuse du monument destini 4 la cat&hise 
semble ctre "a contrario" ccllc aussi dcs musulmans cn milieu chretien ; cn cffet 
Jacques Fournier, prctrc i Notre Dame, fait rcmarqucr que la presque totalitc des 
touristes maghrebins et moyen oricntaux qui vicnncnt a Paris nc visitent pas Notre 
Dame, 
Au colloque de 1990, Ulderico Bernardi, de Puniverstte de Venise"", avait developpe 
la memc position : " Hmmense patrimoine de beaute et de tension religieuse, que des 
siecles d'ivangilisation ont accumule, peut devenir une source vive de 
reevangelisation par un nouvel enracinement de la loi morale qui a su guider nos 
parents. Comme l'a dit Jean Paul II... les tresors artistiques de Hglise peuvent 
devenir certainement un point de depart pour fevangelisation". 
Bernardi cclcbrc "ianniversaire interessant du cmquantenairt de 1'exposition d'arl 
religieux populaire en Italie (jmUetheptembre 1942, sous le gouvernement fascnte). 
Une expirience que, je crois, il serait mtiressant de ripiter pour retirer aussi aux 
itudes marxistes leur hegemonie sur la religion populaire... Alors en 1942, Htalie 
connaissait ta guerre avec ta Russie, a ses debuts, et par consiquent darn les limites 
de cette exposition on assistait particulierement sur le piril morteldu baichevismc". 
Nous sommes ici, dans un domaine de luttes ideologiques reprises par certains 
memhres de l'eglise, ct, 1 nouveau en dehors du tourismc. 
Le religieux libirai et t*moln de sa fol 
Le groupe Ars et Fides a pour objectif "d'aider le visiteur & recueillir la 
signification profonde d'un idifice religieux, et ceci dans toutes les dimensions qu"il 
presentera : non seulement ta dimension historique ou artistique, mais aussi religieuse. 
Le monummt devient ainsi pour te insiteur te prerrier timmgnage d'une tglise vivante ". 
Don Walter Pala, representant pour 1'ltalie du bureau de Ars et Fides, cxprimc ainsi 
Pengagcment prioritairement religieux des nombreux guides de cette association"". 
Ces guides viennent lc plus souvcnt dc differents pays ct vivent en communaute 
pendant la duree de leur mission (un ou dcux mois en ete). Lcur motivation cst forte : 
"cxpericnce dc vic commune avec des jeunes de pays diffircnts, intcrct pour dcs 
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vecances altenutitei, «pprofondissement de leur* preprcs conn«iif«nc*a, pretiquc 
d'une laegue itrangire. En tout cas il est toujours bicn preci»< qu'll i'igit d'une 
communauti dans laquelle k vision chretienne de la vie est accept#e, mais avec un 
esprit ouvert au dlalogue"... la formition est basie sur la volonti de "vaincrt les 
prejugis et accueiUir tesautres dans m esprit oecuminique et non apologitique". 
En outre ces communautis internationales de guides facilitent le contact avee les touristes 
toajgets *. "c'est une sotutkm pratique au probteme de fmterpretation culturelle du 
message offert au visiteur etranger. Dicommr un amcitoyen qui vous accueilte dans une 
iglist inconnue et qui peut ripondrt i des questions qu'il s'est lui-meme deji posies, 
criie um grandt dispombiliti pour ta rencontre et un respect pmfond". 
Nous retrouvon* ici les soucis majeurt des etudiants en tourisme et les soucis de 
qualiti de 1'accueil des tntnistires du touris.ne, mais naturcllement avec un objectif 
de timoignage de foi teinti de "prosilytisme doux". Cest la solution que proposent 
les guidcs de Ars et Fides pour rapprochcr deux mondcs eloignes l'un dc 1'autre : les 
touristes, leurs accompagnateurs et les chretiens qui se rctrouvcnt a prter dans cette 
eglise. II ne suffit pas dc se plaindrc d'un c6te, dcs horaires limites et de l'autrc dc 
l'invasion continue. La soif de connaissanccs peut trouver une reponse plus 
adequatc, si quelqu'un prcnd en chargc 1'hote dans sa propre eglise, commc unc 
mattresse de maison qui 1'introduirait dans sa propre maison". 
Ernesto Brivio12", vicc-prcsidcnt dc 1'oeuvrc du Domc de Milan et Prfsident de 
"1'Association des Cathedrales Europeennes" |E.C.A. cn anglais), souligne que 60% 
du patrimoine touristique et culturel curopecn visitc par lcs touristcs cst religieux. II 
commcncc par dirc quc "les cathedrales, comme les eglises, les sanctuaires, les 
abbayes SOttt chargees d'art et d'histoire... Elles constituent un point de riference et 
un rappet visible des valeurs spirituelles et des ideaux de 1'Europe chritienne". 
II s'insurge contre le "tourisme qui investit nos cathedrales. Cest un tourisme en 
grande partie animi d'une curiositi profane superficietle et meme chaotique, marque 
d'une indifference retigieuse, un phhtomene lie a la consommation et au bien-etre qui 
mobitise des miltions de personnes poussies par le seul desir de voir tout et de pouvoir 
dire "moi aussi, j'y ai ite"... Cest un tourisme non marque par te minimum 
d'tngagement culturel". 
Brivio nous propose une solution ; "transformer le touriste en visiteur, c'est-a-dire 
une personne dotie d'un minimum d'approfondissement cutturel, d'attention 
respeclueuse et de jouissance spirituelle". II tcrminc son expose introductif par la 
dcmande d'ecclcsiastiques sucdois"" ; ii faut "rendre la vitaliti religieuse et 
fimportance spirituelle a teurs cathedrales, reduites a des temples de fart, inexpressifs 
et taiques, vides de tout contenu lii i la foi, aujourd'hui simples lieux de visites et 
d'attroupement pour des foules de touristes... (qui se comportent) comme celles d'un 
hippodrome, d'une station batniaire ou au mieux comme dans un musie". 
Pour cet auteur, aprcs avoir reconnu l'importance de la culture, de 1'art et de 
1'histoirc, apparait lc bcsoin prioritaire de transmcttrc lc message de Vcglisc. II relcvc 
donc bien de la categorie "religieux liberal" et non de celle du "responsable 
touristiquc" ou de "Vapdtre de Vart", II le souligne en disant; "ta fonction premiere 
(de 1'art sacri! est de stimuler ta spiritualiti et de rappeter tes mysteres divins du 
salut et de ta pratique de la saintete. Matheureusemenl, c'est un instrument 
abandonni depuis trop longtemps". 
Le professlonnel du tourlsme 
ttptritnza: k cattrtddt 
<fgunpek#thi<ifteke 
<* cultuta. Longo Rjvenna, 1990. 
(39) #K fyn des 
letA a tvequef ww reltpoo non cithohque enpartamilei 
Attemandt dt VEit 
»ii Otto Schneider"", professionnel du tourisme, analyse 1'ivolution des 
pilcrinagcs: en Allcmagne leur nombre regresse et Vagc d«S participants augmente, 
Pour combattrc cette tendance, Otto Schneider propose de rajoutcr d'autres objectifs 1*2. 
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4 ceux purement t#|||ieux du voyige i "/« exigmm ehangtni j U piUriH porte m 
intirit croiuMt * d"autres contems. Be&ucoup 'de gem ueuletit msiter aussi des 
curiositit tmdltiw**ett's.,l* diveloppement te fera plus en direction de voyaget 
d'etudeavtc m point fort dans le domaine religieux". 
Schncider priiente ainii le point de vue d'un homme de mirketirtg ou 
d'organiution. II discute developpement et part de marche et enviiage les fa<oni de 
modificr le produit pour ripondre 1 une <volution de la demande. Comme nou* 
l'avom di|i vu, il a un oeil critique sur ces religieux "amateuri" qui veulent 
•'occuper du tourisme religieux. 
II aursit iti intercisant d'avoir ici le point de vue du "paiteur volant" danoii, 
rcligicux protcitant qui a organis# l'un des plus importanti tour operatcuri du 
touriime de maise. 
Mme Maria Josi de Vallera"", professionnelle du touriime portugais, nous donne 
une dcfinition du touriste rcligieux intcgrant de nombreux facteurs culturcls et 
humains. "Depuis toujourt religion et tourisme ont eti une experience d'4va*ion, 
une ichappie bors de la routine quotidienne, loin du poids des respontabiUtis 
professionnellet et famHiales qui s'harmonisent peu avec les plaitirs du corps et de 
I dme". "... dans mon pays passent les chemins de Compostelle, itiniraires religieux 
priviligiis, circuit primitif de la foi, de la curiotiti, de Vaventure et aussi, sans doute, 
du plaisir et du temps libre". Du reste "c'est Dieu qui, fatigue d'avoir crii le monde 
et les hommes en six jours, s'est repose te septieme, et a legifiri sur le droit au repos 
obligatoire et universel, le rendant ainsi accessible aux pauvres et aux rkhes comme 
un acte de foi et d'obiissance...". Ainsi "le 1'ortugal a toujours eti un lieu de 
kermesses comme San Rocco Amador, a Signora della Salute, San Bartolomeo qui 
attirent des milliers de pelerins, sans doute poussis par la foi, mais hier comme 
aujourd'hui intiressis aux banquets ouverts autour de ta chapelle du saint patron". 
Mme Vallera compare ces pclerinagcs au "cirque des courses automobiles " ou aux 
"deplacements de masse de jeunes causis par les concerts de leurs idoles, suivis avec 
le coeur et l'ime~. "II faut donc bien comprendre que le tourisme religieux n'est pas 
une activite religieuse". 
Mme Vallera semble rcprcndrc le dcvcloppcment de Chaucer dans les contei de 
Cantcrbury. Cet autcur profondemcnt catholiquc nous dccrit par dcs imagcs 
extrcmcmcnt vivantes et critiques les diffcrcnts types de pelcrins se rendant a 
Cantcrbury : les moincs paillards ou exploiteurs, lcs "Tartuffe* ou lcs saints curcs de 
campagnes"". 
Au niveau tcchniquc Mme Vallcra demande simplement une meilleure connaissance 
dcs flux dc touristes rcligicux afin de construire lcs cquipcmcnti niccssaircs au 
confort et aux exigences de ces touristes. 
Le Ministre italien du tourisme et du sport dit a peu pres la meme chose"41 : "Le 
tourisme religieux n'est pas simplement une affaire de divotion, mais il implique un 
mouvement touristique considirable". 
On peut noter que tres peu d'intervenants parlent de 1'aipcct economique du 
tourisme religieux (cmploi, flux monctaires, constructions, alimcntations,...) alors 
qu'il s'agit tout de mcmc de tourisme, commc le nom l'indique partiellemcnt. 
UapAtre de 1'art, de la culture ou de 1'ethnologle 
Les positions d'un Malraux ou d'un Reni Huyghe ou encore celles d'un 
conservateur dc musec ou d'un architccte cn chcf des Monuments Historiques ne sont 
pas reellement devcloppees dans cei colloques. La poiition des specialistes des 
collcctivitcs locales n'cst pai prcscntee. Elles icmblent meme ctrc vivcmcnt combattues 
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par cemint, puiique, comme noui venons de le voir, Brivio conildtre que les 
cathtirales «ont riduites i des temples de l*art, sont considir&s comme des stations 
balniairti, au mieux comme un musee, et qu'il faut lutter contre cette sliustlon. 
Ces positions sont sssez (tonnantcs quand on considere que ces colloquei organtsis 
par la Borsa Internazionale del Turismo font intervenir des conftrenciers de 
diftirents payi curopiens et que de tris nombrcuies collcctivitis naiionalcs, 
regionalei ou locales participent fortement i l'entreticn de ces monuments. 
L'id6ologue lalc 
II» disparu, ou blen les organisateur» du colloque ont oublM de 1'inviter dans un 
milieu uniqucmcnt catholique, qui a d(ja oublie d'inviter les autres religions 
(chretiennes ou non) et qui n*4voquent pas les rcligions moites. 
Vofes de recherche pour une d6marche marketlng 
Apris cette analyse des attitudes d'acteurs du tourisme religieux, nous 
voulons prisenter quelques pistes concernant le marketing de ce produit touristique. 
Notre souci est de parler de tourisme et non de religion, c'est pourquoi nous parlons 
de "tourismc en milieu religieux". N'oublions pas que, ici, le mot religieux n'est que 
le qualificatif du mot tourismc. 
Le tourisme a pour premier souci de repondre a une demande de loisirs et de detente 
hors de son licu de residence. Le voyage peut aller plus loin en prenant appui sur les 
diffcrcnces culturelles pour approfondir la connaissancc de 1'autre et de soi-mcmc, 
voire de ses finalites qui comprenncnt la rcligion. 
Cependant le tourisme et le voyage sont bicn impregnes dc cet esprit de detente, de 
conciliation, de comprchcnsion. lls sont le plus souvent fermes a tout ce qui cst 
contcitation, revolution ou combat (dont l'evangelisation fait partic). Cest ainsi la 
position de Mac Cannell qui affirme quc lc touriste acccpte lc mondc comme il cst. Le 
touriste est donc aux antipodes du revolutionnairc qui veut modifier 
fondamentalcment la societe et cn construire unc nouvelle"". La lecture dc documents 
touristiques dc pays dc l'est avant la chutc du mur dc Berlin montre que, meme dans 
ces pays, le preche ideologique cedait rapidcmcnt le pas a 1'histoire de l'art, de la 
culturc ou aux anccdotcs1"'. 
Au|ourd'hui, la visite d'un chlteau evoque quelquei souvenirs scolaires, quelqucs 
anccdotes gaillardes, quelques crimes mais sous un aspect anecdotique ; les guides 
evoquent tres rarement les tcxtcs de Vauban critiquant lc roi Soleil construisant son 
chateau ct sa cour sur le malheur dcs paysans. Les "plombs" dc Venise ont perdu 
leur aspect liniitrc et ne font peur qu'aux enfants ; ic pont des soupirs n'est plus 
celui des soupirs que poussaient lcs condamncs du pouvoir absolu dcs doges. Les 
soupirs sont ceux des amoureux passant en gondoles sous ce pont. 
Dans le domainc rcligicux, de nombrcux intervcnants du colloque evoquent la 
neccssite de revenir au pelerinagc voire a 1'cvangclisation de jadis. Nous allons voir 
comment un manager du tourisme peut collaborer avec certains acteurs religieux et 
non avec d'autrcs, sachant que son objectif est de cibler des clicntcles et de voir 
comment eventuellement il peut faire vivre ensemble des touristes aussi diffcrcnts que 
les pclcrins des contes de Chauccr. 
Le marketlng d'un servlce (tourlstlque) 
Eiglier et Langeard"" font bien ressortir que, dans les services, le clicnt fait 
partie du produit vendu : la qualitc de la production ou defa prcstation du scrvice 
comprend le comportement du client avec ses espoirs, ses attentes, ses reves. Ces 
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raima luteurt d#finiisem limi <* qults appellent U "presutioti de «efrkei" m 
plutot» produ«i#n qu'ils biptiient d'un Bouveatf nom s "la servuction". 
Quand il s'agit dc fabriqner et de vendre un produit (uiie automobile, un ytoutt, il* 
cbapelet, le produit passe par des itapei luccenivei de fabrication, de 
distribution puii d'achat et de consommation. 
Dam le cas d'un service (une coupe de cheveux, un s<jour en h6tel, li visitt guidfe 
d'unc eglise, ...), une grande partie de la fabrication, de la distribution et de la 
consommation sont concomitants. La coupe de cheveu est rfalisie sur U tcte du client 
directement. La nuit i l'hotel n'existera jamais, si le client ne vient pas 4 1'hfltel, et sa 
qualite «Kpendra de U qualiti de 1'entrttien de 1'hotel, mais aussi du calme des autres 
hotes, dc U disponibilite immediate du personnel. 
Un client bruyant dans un site rendra mecontent un client qui s'*ttend 4 y trouver le 
caime ; un Anglais, un Fran^aii et un Espagnol s'attendront 4 un service de petit 
dijeuner diffircnt dans la composition du menu, dans les heures du service, et dans 
le lieu et la qualite de la prestation. 
La rencontre en un mime site, au mime moment de "clients" aux attentes aussi 
differentes (pelerin, curieux, fervent de l'art, passionni de 1'histoire ou du folklore, 
peut donc susciter des conflits. La question pour le gestionnaire du site est de savoir 
comment il devra g£rer ces flux pour maximiser la satisfaction de chacune de ses 
clienteles, en creant le minimum de conflit. 
Le management d'une organlsatlon 
Le proprietaire ou le g<rant d'un site est le desservant ou 1'tvtque pour une 
tglise, le conservateur, l'etat ou la ville pour le musee, une collectivitd publique ou 
un proprietaire prive pour un chateau et sa chapelle, etc. Quand le proprietaire d'un 
monument religieux est unc collectivite locale, les lois de 1905 et 1907 empechent le 
changement d'affectation des edifices culfuets, mcme si 1'idifice religieux n'est plus 
frequente par ses fideles. 
Mais, en France, Ventretien du monument est en partie 4 U charge de la collectiviti 
(commune ou Monuments historiques) qui sont juridiquement laiques, bien que les elus 
et les administratifs la composant puissent tee favorables (catholiques), indifferents ou 
hostiles (athees) au gestionnaire de ce monument (le responsable religicux). 
La gestion du site ne pcut alors se faire quc dans un consensus, car si au niveau 
juridique, il y a toujours un "gerant du site* qui a le privilegc d'orienter vers sa 
clientele preferentielle, la "societe civile" 1'oblige moralement 4 tenir compte aussi 
des autres groupes sociaux. 
Les arbitrages sont d'autant plus difficiles que nous nous trouvons face I des 
"monuments", memoirc de la nation parfois, mais aussi memoire de groupes qui 
pcuvent etre violcmmcnt hostiles (des exemples extremes peuvent etre ; le vieux 
Jesuralem mtmoirc de trois religions qui affirment chacune detenir 1'unique et seule 
vetite absolue - Strasbourg villc du fran^ais Kleber, de la Marseillaise, du 
germanique Gutenberg et du plus grand ccrivain allemand Goethe 4 travers ses 
(!•) tan Dtihew annees d'etudc"*', 
mr™*" La question est d'autanr plus d'actualit< qu'4 VEst de 1'Europe, chacun se dispute la 
memoire des "pierres* (anglais heritage): certains affirmant que le meme monument 
est polonais ou lithuanien ou allemand,... et de religion catholique ou orthodoxe. 
Le manager touristiquc ne peut faire fonctionner son organisation que si les 
responsables du tourisme et dc la religion savent accepter difftrents adorateurs de 
diffcrcnts cultes (Dieu(x), art, histoire,II a normalement 1'habitudc de gercr de tels 
confliu d'interets, meme s'ils ic limitent le plui souvent 4 des conflits feonomiques. 
L'entreprise touristique est souvent un syitime ouvert, oii le poids des acteurs est 
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Ouctuint etofcles inttrtts sont cootradictoires. Par exemple, dan* une station de sport 
d'hiver, le directeur de 1'ofHce de tourisme doit faire se conciljgr |§s interits divergents 
d'hdtels plus ou moins luxueux, de magasins, de psysans, de traniporteurs. 
Le management d'un site religieux n'ajoute qu'une nouvelle dimenllon 4 ces conflits 
d'int<rets. Nous pouvons cependant noter que l'<glise catholique *st une organisation 
particuliirement impottante (par le nombre de ses acteurs, entre autrei), et qu'il y a 
parfois conflit d'inter<ts ou opposition d'idees entre ses difftrenrs membres. Ceci peut 
rendre la tiche du manager touristique particulierement diffieile face 4 des 
desservant* de paroisse, des ivtques, voire des responsables de l'autorit< centrale qui 
n'ont pas les mtmes conceptioni. 
De« solutlons pragmatlques 
Le responiable d'un site religieux aura donc toujours des difficultts 4 g<rer 
des flux de "viiiteuri", aux comportements, aux besoins, aux aspirations, aux 
attentes si diffirentei voire contradictoires : silence et recueillement pour les uns ; 
savoir et connainance pour les autres ; loisir et fete pour les troisiimes. 
Une premiire approche est de ripartir ces flux dans le temps et dans 1'espace : les 
heures de service religieux interdites aux touristes ou les chapelles riservces aux 
pratiquants ; les visites approfondies et beaucoup plus longues reservees aux 
amateurs d'art sacre ou d'art tout court; les spectacles son et lumieres, les concerts, 
lei aires d'accueil,... reserves aux troisiemes. 
Maii, cette segmentation de 1'offre de service a ses limites. I.'experience de la 
Corretie des frires Chartreux a ete efficace pendant des annies, mais avec la 
popularisation de la randonnee, de 1'histoirc et de la culture, les deux petits 
kilomitres de marche 4 pied jusqu'au couvent ne sont plus une protection suffisante, 
et les frires sont favorables 4 un silence sur leur activite et au minimum de publkite 
sur la grande Chartreuse, s'opposant ainsi aux professionnels du tourisme, a la 
dcmande de la clientele et aux responsables economiques. 
En Savoie, les frires de l'abbaye de Hautecombe en ont tiri les conclusions : le 
succis du lac du Bourget en tant que lieu de loisir aquatique ainsi que 1'cnterrement 
du dernier roi dNtalie dans 1'abbaye ont diclenchi un double raz de marie : les 
"hordcs" de touristes deshabilKs voguant sur le lac, ou bien les autres "hordes* de 
royalistes italicns vcnant en "pilerinage" sur la tombe de leur roi. Les frires ont 
donc pris la dicision de se retirer beaucoup plus au Sud a Ganagobie pour retrouver 
le silence et 1'isolement dans un ancien monastire qu'ils restaurent. 
Dans ce dernier cas nous nous trouvions en face de trois ligitimites culturelles : 
- la religieuse, certes 4 1'origine de la construction du monument; 
- la moderne, avec le droit aux vacances et 4 la beauti du corps ; 
- la nationale avec les royalistes italiens venant dans leur "Saint Denis"""'. 
II est vrai que le problime etait relativement simple, puisqu'il n'y avait aucune 
relique, ou aucun miracle attachi aux lieux et que Ies freres pouvaient retrouver le 
calme sous d'autrei cieux. 
La segmentatlon du mareM 
Nous nous trouvons donc devant des possibilitis de riorientation d'un site 
vers une activite dominante correspondant 4 la demande des visiteurs et des 
habitants du site. En employant une terminologie marketing, nous dirions que le site 
doit bien "se poiitionner" dans la tete du public et n'avoir qu'une U.S P. (Unique 
Selling Proposition), c'est 4 dire un trait caractiristique tres|ort. 
Certaini sites sont esscntiellement religieux : Lourdes, Fatima, Czestochowa sont 
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d'*bord des lieux de l»cri et de priire"", Le runiger tourittique n'« pis 4 
intervenir. Ceil *ux autoritis religieusesdegirer leurs biens terrestrei. 
Certains sites lOnt quasiment excluiivement artiitiques, comme par exemple 1« 
Chapclle Sixtine (bien que lei papei y soient elus), ou encore liis i une culture, 
comme les Saintes Maries de la Mer. 
Certaini sites sont devenus des attractions touristiques, tel le palais des papes 1 
Avignon, qui tomprend meme un palaii des congres et un des lieux du festival de 
thcitre. 
Certains sites sont mixtei, et sont donc le lieu de rencontre et de toKrance de 
differentes croyances et de differentes culturei, tels Notre Dame de Lorette, Saint 
Pierre de Reme, ou encore Notre Dame de Paris,... oii se melangent lei adorateurs 
de l'an, ceux de Dieu et les "estivants". 
CohaMtatlon et «egmentation 
Les auteurs de la servuction affirmem qu* "il tte faut mettre ensembl» que des 
personnes dont les gouts, les desirs et les comportements sont le plus homoghtes 
possible. Tous doivent venir chetcher la meme chose. Une servuction ne peut pas 
itre une auberge espagnole". 
Cette servuction peut s'appliquer aux sites exclusivement religieux ou culturels. Elle 
sera cependant perturbee par la venue de curieux (au sens bas ou noble du terme), sauf 
a prendre des solutions radicales commc a La Mecque. 
Par contre cette solution est difficile a appliquer dans les litei mixtes. Noui 
retrouvons alors les problemes actuels tt generaux des tourismes culturel ou de 
masse. Melange de clienteles et afflux enorme dans quelques sites pendant une 
periode limitee. 
Comment alors <viter que les touristes se concentrent en ces quelques sitei priviUgies 
ou "il faut avoir ete", detruisant ainsi le propre caractire du site ; pollution sonore 
ou encore fumee des milliers de ciergei qui endommagem Notre Dame de Paris ? 
Comment amener les touristci vers les sites abandonnes par les migrations rurales et 
par la laicisation de la societe ? Dans quelle limite un site peut-il supporter un flux 
touristique, ce que les anglo-saxons appellent un "sustainable tourism*1"1, le tourisme 
soutenable, ou encore ce que les pays germaniques appellent le "sanfter tourismui", 
le tourisme doux1"1 ? Ceci correspond encore au developpement du tourisme culturel 
que la DG 23"" de la Communaute europeenne rouhaite mettre en oeuvre afin de 
niieux se faire connaitre entre eux les diffcrents peuples. 
En ce qui nous concernc, nous croyons que l'outil marketing doit i'am<liorcr pour 
limitcr cette consommation touristique ou micux la rcpartir dans 1'cspace, le temps, 
les secteurs economiquei. Nous pouvons dans ce champ nous inspirer des methodes 
de "di-marketing" deja preconisecs pour la consommation de tabac ou d'alcool. 
Une application des mcthodcs de marketing territorial devrait ausii permettre de 
micux gercr ces flux, en integrant les methodes classiques du markcting et du 
management. 
l.'objcctif final est ainsi d'<cartcr une partie des visitcurs des grands sites et de les 
orienter vers des sitcs repondant mieux a leurs attentes. Nous aurions ainsi dcs 
servuctions meillcures. 
Les trois clcmcnts de la servuction : equipement (ici le monumcnt), les clienteles 
(religieuses, culturelles ct de masse), et lc personnel (rcligicux, culturcl ou dc loisir) 
pouvant ainsi s'equilibrer au plui grand profit des autochtoncs qui esperent unc 
amelioration de leur situation economique grace 4 1'industric du tourisme. 
Cependant le tourisme reste immcrgc dans la societe, il fait partie d'un systeme 
ouvert, ou il doit satisfaire des attentes tres diversci. 11 se difffrencie en ccla de 
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Pentreprise pour leqtiel le numtgemcnt« M «Kveloppi. Une cathidr«le m un centre 
religieux, mais aussi une rfffrence historique et territoriale, le centre d'une activit# 
iconomique,... c'eit donc bien l'"auberge espagnole* condamnie par let tenants de 
la servuction. 
A 1'oppoie, une orgtnUation conititue ui» lyitime plui ou moins "fcrmf ou la 
direction peut pousser une culture propre et induire une adhision trei forte 1 ses 
valeurs au detriment d'autrei valeurs (perionncllci, familiales, d'entreprise, 
rcligieuses, patriotiquei, Ceit le cas d'Accor ou la direction peut positionner 
differemment ses hdteli et viscr pour chaque chaine une clicntele homogine, avec des 
equipementi adiquats et un personnel fortement motive, 
Le responsable touristique se trouve, lui, le plus souvent au confluent de multiplcs 
aspirations, intcreti iconomiques ou idiologiques. II devra donc convaincre ses 
diffirenti partenaires de 1'intirit de travailler ensemble et non imposer une ideologie 
uniquc qui bannit lci autrei intcrvenants. Ceit ccrtainemcnt un cnorme challenge 
pour les acteurs du tourisme "en milicu religieux*. 
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Indicateurs sectoriels 
Tourisme culturel 
Palmaris des lieux culturels payants (gratuitSs induses) 
2 sa (X 
3 
3 Q 
* 
5 z 
III QC 
o 
B 
CC tia 
VI m 
O 
112 
1 Tour Eiffel, Paris 
2 Mus6e du Louvre, Parfs %. . 
3 Cit6 des Sclences de la Villelte» Paris 
4 ChSleau de Versallles. " . ~ 
5 Mus6e d'Orsay, Paris 
6 ChSteau de Chenonoeaii". *>•**./$;*X.:.. 
7 Giode, Paris la Vlllette 
8 Musee d'art moderne, Georges Pompidou Parls 
9 Arc de Triomphe, Paris 
10 Abbaye du Mont Saiirtr-Michel:sf fil'-V 
11 ChMeau de Chambord 
12 Mus6e de rarmee.Paris i -jv 'dyy. • 
13 Musfee <x6anographique, Monaco 
14 Sainte Chapelle, Paris 
15 Tour Maine Montparnasse, Parls 
16 ChSteao du Haut-Koenigsbourg -
17 Palals des Papes, Avlgnon 
18 Grande gaterle de l"6volutlon, Paris 
19 Mus6e Gr6vln, Paris 
20 Mus6e Rodirt, PSriS:"-;:*.,';_• •; 
1 - Ouverture et\ 1994. 
lle-de-France 
; lle-de-France : ; 
lle-de-France 
lle-de-France 
• lle-de-France 
Centre 
lle-de-France 
.; ile-de-France 
lle-de-France 
V Basse-Normandie 
' Centre 
. lle-de-France • : 
Monaco 
v; lle-de-France 
lle-de-France 
• 5 400 000 I S 530 279 
\ 5 300 000 i 3 903 000 
. ----- -i t- ! •= ; •: :^r 
. -394t:Mirv|-::p2||^f 
2 787 000 | 2 135 000 
1 :*.-• •I 
1 070 000 i 846 000 
. - 855,000 V. 825 427 r. •--  .  t - . • t - : v : : X - - ' - .  .  . . . . . .  "  = .  .p 
: 570 000 ; 803 632 
• 704 760 I 753 051 
970 000 i 725 061 
.• . . ;v!5fE0(y|:|:i5||Lg60|||36S|| 
777 000 "i 600 000 
570 000 $ 531 778 
- .J : : t: V * •*: •: "•?» y 3;<>' " | V. Q rflfUft^l 
Akace • -
Provence-Alpes-C6te d'Azur ! 
• lle-de-France ' ' :•; .; 
1 V 
lle-de-France S 
::;.-:lle-de-Erafice--"-.r- ....- v^V-{|flOOiOQO!:l^2^p48|iOOOa 
Source: Observatoire Natlonal du Tourhme et partenalres riglonaux 
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500 000 ! 503 663 
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Tourisme culturel 
Palmares des lieux recreatifs payants (parcs recreatifs, bases de loisirs, parcs animaliers, aquariums) 
lle-ds-France „ e 11 700 000 
,:s8ssiiii8i|M °oo 
i'*" *?^br!evard-P a r k .  :  400 000™ 2 200 ooo 
r::»sae@BSiiiiiSE?« ; i ™ o»» 
• v.A^?r^-.^fir!e'an^* .... .. „ j Provence-Alpes-Cftte d'Az«r 850 000 1 200 000 
'*'v"y* ^ ' :Lf?98lBSft^iyBlSlSSSSiSlVI•£W^. i  oooooo 
7 Parc floral deParis • lle-de-France f 1 110 000 1 000 000 
":i£j-::i;;s^^^^i?lvllicenrl«s. par,s..„ * . . Vf. . ^fflie^France" tWtKto 950 000 
i f.arc'aqu^rl,urr1* minl<haieaux et Fou de l«8ne, Amboise 1 Ceritre « 300 000 2 800 000 
750 996 
600 000 Parc de loisirs Lolsinord, Noeux les Mines f Nord-Pas-de-Calais 310 000 3 
Parc Nausicaa, Boulogne sur Mer I Nord-Pas-de-Ca lals 530 000 580 000 
Parc de loislrs, Jablines lle-de-France 1 000 000 
17 j Parc d'attractions Nlgloland, Dolancourt Champagne-Ardenne 380 000 
Parc * la mer de sable », drque Jean Richard, Ermenonvllle 1 Picardle 
500 000 
477 845 
450 000 
450 000 
439 000 
390 655 
Source: Observalolre National du Tourisme el partenairws rSgionaux 1 - Frtquentation 1993 (ouverture le 12 awll 1992} " Natioml du Toum 
3: FrtqSafen 1995 (ZlZl en j',Xt"iSS»®** ml"khiteal« et du F™ de l'»"e en 1996) 
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§Cre»leUur(mrectmsttm 
le passe, c'esi aujowfkii pos-
sitsle grice aw images de 
SjrthfiSfl. Miifi 6fj /3yon ds 
son ewi («e minute d'imaga 
de synftese waris enlre 
SOOOOOFof IMF.9. nasten-
cwe resme flu*a« mkstries 
de pointe. PouitaM, I est touf 
a fei! envtsageatte de se sen* 
de ce proced^ fw imaginer, 
ce qua ete. ou ce qm pourmit 
devenir, dans le futur, une vile 
ov un site culturel, tmtoriqm, 
lourisiipue. IBM, pmprutm-
voir son sawtrtaire, a riaM 
une reconstitution mfomrntiqua 
(entroisdimemion$)(tm 
thermes de Lutece, pour fe 
compte du musee du Moyen-
AgedeCluny.Lemsuttatest 
epoustoudsnt Le specfafeur 
voyage i iraveis Jes ihermes, 
commes<yitail,. Cettere-
cmtituticm de grande ampleur 
a ele reafsie a partir de pians 
el de releves architecturaux, 
detudes et de documentation 
depoque 
»LeCDTdeVeimearmm 
piace Ie3615 "Vendie". un 
serveur felemaSque dinfoima-
fons toimstiques departemen-
tales. Les mformatiom dispo-
nibles sont traduites en angtais 
et en itaien, ef benldt eles 
devraient fetre en altemand et 
neerlandais. Le3615 Yendte' 
otlre en outre Ig calcul dSni-
raires, (a reserwlion d'hi6er-
gements, ei b possibilili de 
recevoir sous 48 heures, ta do-
cumentatkm tawistiqm du de-
paitemenl. 
tLermrchede 1'occmm du 
"limeshare" sorganise avec 
1'amVee du 3615 "Loidi". Ce 
semeur propose une oftre 
d'he6ergements, revendUspar 
des pmticutiem & des lanfe in-
teressants Les sites proposes 
sont aiiiies aux bourses 
d'edianges, fnlervaf Wematio-
nal el flO. Pivers prix sonf 
proposes en loncton des tesi-
dencesetdessaisons 
LU RDM,ceMveau mella 
Progressivemenl, 
apporoiml darn les rayom 
des magom, des guides 
kx/risliques d'un genre 
tmveau. Cesonldes "CD-
K0M', des disques 
compads ifllerodifs, qui 
poposenf 
b dkamte en images de 
vifa, de pays, de mosees, 
ouencorecfesite 
toutisiiqm. 
Premrtte du genre en France, une colleclion de gutdss touristiques a 
6t6 lancee par EuioCD, au 
tout d6but de Vann6e, Elle 
propose la decouverte de ca-
pitales ou de pays touristiques 
pour le prlx de 199F. Trois 
disques sont d ores et dejS 
disponibles (compatibles Mac 
et PC). Le premier traite de 
Paris. et, disponible depuis f6-
vrier, il a d6ja et6 vendu a 
1.500 exempiaires. Deux 
autres disques sont 6gale-
raent sotfe des la foulee, l'un 
sur le Mexique et 1'autre sur 
New Yofk (1.000 exemplaires 
vendus chacun). Entierement 
interactifs, ces disques per-
meWenl de dtexwrir selon les 
gouts de rutlisateur, les pay-
sages, ies ws6es, les sites 
irtfeessarts. Oe pfus, ils propo-
sent une toule de renseigne-
men»s pratiques, comme les 
hotels, les restaurants. les ho-
raires des wsiles des mus*es, 
elc , et indiquent les prix, Le 
tout est ptesente de fagon lu-
dique et arwtee. Tmpuis chez 
le meme editeur, un autre CD-
ROM esl egalement disponible 
depw peu, sw PG se*mert: 
"Tlie great tities of the wortd". * 
ptesenle tes viHes de Bombay, | 
le Caire, Londres, Los An-1 
geles, Moscou, Paris, New! 
Yotts, flio, Sydney et Tokyo. 
Tout yest:la culture, le dimat, 
les expressions utiles, les ren-
seignements pratiques, les 
lieux a visiter, les divertisse-
ments, les hitels, etc. Chaque 
pr6sentation de ville est ani-
1 mee par une video, plus une 
douzame d'images. 
promotion 
Le ministire du Tourisme auW-| 
chien, a egalement franehi lel 
pas en rtolisant un CD-ROM de| 
promolion touristique. II n'a pas I 
encore, malheureusement, pour 
wcation d'6tre commercialise 
auprts du grand public. Edil41 
200 exemplaires, il est dislribu4 
aupres des iepr6sentations de 
fAutriche i mtangei. Celles-d 
peuvent 1'utilser soit sur des sa-
lons ou workshop, soit dans 
teurs locaux memes. la Ssiyie 
ptopose pas moms de 2.800 
images des 600 plus impor-
lantes villes tourisbques. Y 6gu-
renf aussi les grands sites, leur 
histoke et lew envirorwiement. 
Quant aux commenlaires, ils 
sont traduits en S langues (alle-
mand, ftangais, amglais, espa-
gnd et itaien). 
Parmi les nouveaut&, on atfend 
encore le coffref de deux CO-
ROM sur la bataife de Notman-
die, dont la parution est annon-
c6e pour la mi-mai. Ces disques, 
coproduits par les trois Conseils 
g6n6iaux de Normandie, VT 
COM, le Point et Gaumonl, se-
ront efeponibles en frangais et en 
anglais et vendus au grand pu-
bfc. Le premier traKeia de la ba-
taille de Normandie (images 
d'archives, temoignages, etc.) 
et le second pioposera les hi» 
circuits historiques am6nages 
par 1'Espace Hisloiique (voir 
TM&CN-63). 
Autie nouveaute: un guide pra-
tique des restauranls franci-
liens. En cours de realisation, 
ce disque verra le jour en sep-
temtxe ptocham. Edite par Ro-
bnd Escaig, el congi par rOda 
Laser Edition, son contenu et 
son prix grand-public sont enco-
le soigneusement tenus seoet 
Cutoreet 
Mais, dw ce domene, outre 
les jeux. la palme de la cr6abvi-
16 revient une Ws de plus 4 la 
culiuie. C'est en effet 14 que 
les CO-RGM les $*is extmwdi-
naires sont apparus. En pre-
mier lieu, une collection sur 
1'art creee par l'Oda laser Edi-
tion, avec un ptemier titie sut 
le Musee de 1'Homme (en 5 vo-
lumes) regioupant 500 a 600 
oeuvres issues des 5 conli-
nents. Face 4 son 6cran, par 
un simple clic, l'utilisateur pour-
ra voir une sequence basee 
sw des images du musee, ac-
, compagnee d'un commentaire 
sonoie sur fond de musique 
ethnique. Dans le menw espril, 
d autres CD-ROM soiiiront 
dans le couiant de I'ann6e. 
L'un d enue eux, consacre 4 
Rodin, produif par ODA en par-
tenariat avec U Reunion des 
musees nationaux, le musee 
v'/| ( / :  
Rodin et le centre national de la 
cinematographie, ptoposera un 
parcouis de 1'ensemble de 
l'oeuvre de 1'arBste : 6000 des-
sins et sculptures, accompa-
gnes de 40 mmutes de film tour-
nees dans le musee. D'autres 
CD-ROM verronl egalement le 
jour, consacres 4 Picasso, et 4 
1'ensemble de la peintuie fla-
mande. Actueilemenl, le CD-
ROM le plus connu est sans 
eonteste celui consaae 4 Leo-
naid de Vinci. Un veiitable mu-
see a domicile qui propose la 
decouverte de foute foeuvre de 
1'artisie, avec en piime, des 
commentaiies intelligents qui 
decortiquent a souhait chacune 
desereaaws. 
da,Lepsc<teste**s($krtle 
ccnit 4 Trtat vaw ei*e 1,500 « 
3 000F) pour la Fiance est de 
1'ordre de to.000 untls (200.00! 
pourlespte OfAnties), et son 
Milisation par le grand pttiic de-
I meure maiginate, II fauf en effet 
* oufre to lecteur, dsposet d'w mi-
cro«*iaeur, im «S wrtes 16-
pandu dans les bureaux, mais 
encore peu dans les foyers. De 
plus, la produdion d'un COROM 
est encore tiop ch6re. Son cout 
vaiieentre 800.000 FetlMF.el 
reprfeertte environ 8 mois de tra-
vail. Mais ce prix peut 6tre multi-
plii pai deux en fonction des 
droits tfauteur pour les images, 
la musique, voire les fextes, 
MtobAy 
U n i  
encore mapgtoal 
Meme sl rVen m supiftfhul en-
core qu'a ses balbutiemenis, 
consfructeuis, developpeurs et 
distiibuteuis eont extremement 
^optimistessurl'avenirdeceme-
r if (• KS 
PhmpsetieCDI 
Face au CD-ROM, Phifips a 
cr6e to COI (compact disque 
mteractil), dont le teeteur se 
branche sur un poste de tM6> 
vislon. Le principe de fortc-
tionnement est le mlme que 
le CD-ROM. Teutetols la tech-
renfe, le CO-ROM ne pouv#nf 
etre luquepartm micro ofdl-
VITE DIT... 
§LgFMmikmMmwtkm*> 
des Aubmges d» Jeutwsse 
vient de mettre en phce tm 
systime inftmmlisi de rdser-
vatim m femps reef jusqu'4 m 
mois k 1'avance. Srnnmt 
IBN (Intematimal Bootung Net-
mrk) qui rnlie aduellemmtt 
161 Auberges de Jemesrn i 
travers le monde, dont trois m 
France (Paris, Rennes, Stras-
fwurgj, sur fes 200 que compie 
CHexagooe. Douze nouvelles 
"AT seront tres pmchamement 
equipees, 
• tnitiative amusante du Luoen 
Bamere de DeauvHte qui vient 
de reahser, aupris de sa clim-
tile, une campagne de marfte-
ting direct sur disque compact. 
Ce dtsque propose un sketch 
06 deux organisafeurs de semi-
naires diba ttrnt de ta qualite 
du resorl de DeauviSe. 
§ft0ymmntdes'4quiper 
d'u» cenlrate de resmatkm 
telimatique, Ies36t5 "Royan", 
Conque par Tetematique ef 
Communication ffitele de 
Ouest France), ce serveurpro-
pose aux paiticuliers toutes tes 
acfMfes ef animaticms fouris-
liques de la ville, mais ausst la 
possibilite de reserver de t'he-
bergement. 
•Ala demande du ConseB ge-
neral de la Martehe, une borrm 
interactive a etg confue dam te 
cadre de fexposition itinerante 
sur 1'anniversate du Debarque-
ment. Cette bome pmpose une 
catte du detiarquemenf. Le 
spetimirpeutychoisiruMm-
m, puis 6re des timoignages ei 
fofr toutes sortes de doewrmts. 
En tout, pas moins de 350 le-
moignagesdeavilsiiwontvecu 
Im prermeres heures de ta LM-
rntion sant pmposes, Enfn une 
mtmatkm grapWque permef 
dobsetver 1'mmwee des Ahes. 
Vmwemtie des documents pre-
senHspwentdumusee de 
tteyeux, du Mdmonaf de Caen 
et de personnes pttvees 
1 i 
fotmsme AAarkeimg & Communicolion IriVL tUi*- n°66 W-
CBIBLE: L"ANAUSE DE 
qURTRE SEMI0LD6UES 
utillse, 
de textes, ces 
seduire. Centalnes partent Men. B'autpes tote ta reussite do Iif 
dlscours ifest pas toiflouns Meide sitptes valeirs esthftlques. 
Une <ol$ admii qua l'on conslruil une campagne publicl-taire r6gionaie ou ctepartementale sur 
les images piolondes qui peu-
pienl l imaginaire du grand pu-
blic, il sagit ensuite d'6viter les 
s&6otypes et dg metire en sc6-
ne de lap>n originale ces r6!6-
rants collecSls. La cr6ativit6 col-
I6eila uadifon, permeWa seule 
d'6»e elficace Pourvu cepen-
dant que ron n'oub6e jamais de 
laire r6ver! Si la m6lhode esl 
simple, le passage 41'adion. lui, 
fest moins, Et tes campagnet r4-
tees eiistent malheweusement 
encore. Pour enrichir la pub tou-
ristique, nous avons donc de-
mand6 4 quatre s6miologues re-
lativement tamiliaris6s avec I» 
lourisme de regarder de pris 
rensemble des campagnes 91. 
Its Vont lait. lls nous ont donn* 
un avis g6n6ral, puis un avis plus 
pr6cis sur les campagnes qui 
teur ont sembl6 les plus perti-
nenles, en lonction de leur vi-
suels mais 6galement de leur 
composition et de leurs ac-
croches Nous ne tes avons, en 
aucun cas. inltuencer, puisque, 
chacun 4 tour de r6le, de son c6-
16, a 616 explorer le« signes 6mis 
par ces images. 
JEAN DIDIER URBAIN: 
BRETAGNE, GARD, ARIEGE 
LABRETAGNElUNE 
HEDONISTEDESSITES 
Si ta campagne de promotion 
•Bretagne nouvelle vague" n'a 
pas recous dans sa lorme 4 la 
rbtiorique de 1'antiphrase» ses 
textes reiveM cependant (de 
par leur contenu) tfune strart-
gie humorlstique appareni6e 4 
eele retenue par le Gard. ti en-
core, il 8'agit tfune valorisation 
* patilmoine cutturet et naturel 
qti «'ellectue 6 travers un *d6-
loumemenr irorique et ludique 
* sort ivootton. Cette vtiori-
sation 6chappe ainsi 4 touie re-
pr6sentation historique ou 6co-
logique "pontifiante- du capital 
touristique de la r6gion au p»! 
tfune r6interpr6talion hidonisto 
dessiles. 
1'Aritge (verslons courte et 
longue conlondues) apparatt 
comme une haMe emtiSmaflsa-
tion des ressources lourishques 
nalureUes (sportives et 6coto-
giques) de la r6gion. En eflet, 4 
travers la devise *l'Ari4ge, (a 
monle, ea descend", ee spot V6s 
rylimS associe intimement la va-
ri6t6 des aclivitSs vacancitrei 
otlertes en egace ari6geois (ei-
calades, ralting, cheval, eti ) i 
1'image m6me de 1'lniliale du 
nom du d6partement: A. II don-
ne ainsi 4 cette letoe majuscule 
une valeur pictographique et 
embMmatique nouveUe (m6la-
phorique «i SgwaWe) qii r6$u-
me tes qualilts dpamiques * 
l'envtronnement des toislrs en 
AriSge, II est lort possible que 
nous assisttore M, 4 travtrs ce 
*A* qul monte et o* descend, 4 
nnstar du reltei du «partement, 
4 la naissance <fune v*rttable 
image de marque, 4 ttt cr6atkxi 
<fun togotype tf»s 6vocateur * 
passant ta pr6sertte campagne 
putilidtaire... 
LEBARD:UHt 
BOefflONIIMP 
CentrSe sur le thSme patrimo-
nial avec la devise *2000 ans 
tfhistoire, $a ne «"mvente pas", 
la campagrte de promotion du 
Conseil G6n6ral du Gard re-
tiendra 1'attention du tait de 
son humour etlicace lond6 sur 
le principe du commentaire an-
tiphraslique des tmages par les 
slogans comme * te Gard, ses 
comptexes luturisles, ses par-
kings g6ants* sur une image 
prlsentant une we exMrieure 
des areades des ar6nes de 
Nimes. Ou encore, *Le Gard, 
ses bretelles ifautoroule, son 
mttre i6rien* sur une Image 
ptinnlent le Pom du 6art Ce 
choix ilyliulque, tondl sur ta 
prliinlelgfl l«i 6leila|l 611 
ittraclian* teuriiliquet de la rt-
gisn, a pom iwntip d* f*pe 
r 
VALEUR EMBLEMflTIQUE 
Le Slm publidtaire en teveur de 
II • ftusme Uskttng « CommimkMm • l«f ocletre »91 
avec la tonai» aust6re, «6neu-
se ou sacralsante, qui g6n6rale-
ment domine dans ce genre de 
campagnes *ctfturelles*. Ce«e 
ruplure s ellectue icl au prolit 
d'une 6vocalon ironique * pa-
trimsiw de la r*gkm qti n est 
pas noslalgique mals, au 
contraire, satirique au regaid de 
ta vie modeme. Cette r6cup6ra-
tion critique de la *m6lancolie 
des vestiges * induil inalement 
un elfet comkjue. voire et»ho-
rique, plus valorlsant el plus 
"accrocheur" que eetui ordinai-
tement produit par la publicM, 
trep souvent pass6iste en ce 
domaine. 
•Jean mrn Urimin esl proles-
seur de sxuloge i ParisM I 
est aSmiotogiM et I est rauteur 
tfun excetlent ouwage inttuU 
VUotdu wyage". (Pton) 
JEAN PIERBE DENTZ: 
IE DECflLflGE UNGUISTIQUE 
Pour Jean Plerre Dentz, la ptu-
part des campagnes souHte d'une 
recherche (fimpact bas6 sur le 
d6calage ingulstique. Un prodd6 
souvent lacite et peu rentable 
dans l'6conomle du message. 
Certaines sont cWies de manilre 
trop reslrlclive, comme l'Ari6ge. 
0'autres ne paiviennent pas 4 af-
6rmer r«vna6l6 de b deshnatkm 
en livrani des visueb cartes pos-
teles aux ataas * d6j4 w*.Les 
Anbltes, ta C6te <TAzur, te Gard, 
la Bretiyne enpwwtt m adh6-
sion. Voi4 ce qutl en (8t 
ANTHJJES: 
Les vlsuels sont supwbes il # 
recherchd thlOIMtiqufl *fl sdi-
quation avec le concept *pa«-
ston*. La campagne dorms I rfr 
ver e* u eei*w ixotique, blw 
§ue eertsin* vimeli «otent inat-
lendus (18 jirdln pa/ exemple). 
L'accroche est eflicace et toplica-
tive. mais peu euphorique. Cette 
campagne semble, en tous cas, 
supiriewe 4 «#e qui U est im-
rr,6diaiement e«n|wal)le: La R6-
unbn. Uw eampagne sombre et 
sauvage dont fes visuets sont 
pios appareni6s 4 ITurope qu'4 
rexolismedulointain. 
mvimim 
ia campagne e$i inteBgemment 
con(ue car elle redresse une 
image assez d6valoris6e, expit*-
temenl (or'eina6t6 tfun visuel de 
montagne pour une teSe d6slna-
tion ainsi que faxe culturel) et im-
picitement, en montrant des pef-
sonnages seuls. Soni ainsi com-
battues les repr6sentations (fune 
distination gr6garis6e, superli-
deHe et uniquement "bronzette*. 
Ouant 4 l'organisation morpholo-
gique des annonces, elle esl ori-
gmale dans sa construciion toute 
en hautew et ses textes en are 
de eercte. Les visuets eux sont 
accepiables (mtoie si «s sont peu 
originaux) et te texte impfcatif esl 
assez convaincariL 
QARD: LE DECALLAGE 
wa/mmtt 
La ewpape est bom» et som-
me toute, constitue une des 
meilieures aefcns pubBdtaires de 
rann6e. Ble est en eflet agressi-
ve el spectaculalre, sollicitant 
sans cesse le tteslhatiire, r6ser-
ve Wte * la prtsenee * bgo * 
eonseil g6n6rat, envahissante ei 
en dScalage chromaiique avec 
lesvisuels. 
Construite sur un tegisire humou-
ristique bas6 sur te d6catage vi-
suel-accroche et sur un registre 
chromalique esthStique et 
constant tait de jaunes et sfocres, 
e#e est aussi dot6e tfune signa-
ture perfnente qui alfirme la sp6-
d8at6 de la desbnalion. 
'Jean Fme Dentz esf constilanf 
encanmwucaton. B 
Cest en toi C'est Antilles 
VOS FASStONS 
ONT LEURS ILES 
GUADELOUP6 
MARTINIQUE 
DERNARD CHOLLET 
DECEUANT! 
*La cuv6e 91 est, une fois de 
plus, d6cevante s'exclame Ber-
nard ChofleL car cette ann6e en-
oore, oi a Qubli6 que ta pub doit 
vendre et que le pioduil quel'tm 
a 4 vendne doit 6lre adapt6 4 une 
ctienl6le finement cibl6e. Si le 
produit ou ta cible sont mal 
txrnros, mal compris, on a peu de 
chance d"6tre elficace. 
Pm sfleurs, la plupart des CDT et 
CRT ont pris rhabitude de tout 
vouloir montrer en mlme temps. 
les paysages. les habitants, les 
sp6o*s, ta gastronomie, ta c* 
toe, le spoit le patrimoine, rac-
cuell. .. pour Tatisier targe* ei 
tenter * s<di*e tot le monde. 
Cela ne donne pas une cam-
pagne, ni w Jfet, mais une sue-
cession * plans sans autre ien 
que glographique. sans fl 
conducteur. 
Voyez Midi Pyr6n6es, des bettes 
photos, un Sm moyen. Voyez les 
Vosges: trop de twl, rien ne res-
sort de cette mosaique. Voyez ta 
Haute Garonne. de belles pho-
tos, mais ni chaleur, ni 6mo6on, 
ni d6sir. Au del4 de celle gri-
saille, quelques essais r6ussis : 
La Bretagne qui signe "Nouwle 
vague* sur des visuets V6s 
beaux d aiHeun de Bretagne 
6temelle, et qui joue sur le d6ca-
lage. L'Ari6ge qui, avec de petits 
moyens, fait un excellent Rlm ax6 
sur la w8calit6 de la rtgieft Le 
Gard qui joue aussi sur les va-
teurs historiques et sur rdtemel 
dans une mise «t x6ne 4 grand 
spectacte avec un eiel repeinl 
tres M5tral. Enfin, demi6re bon-
ne note, attribu6e 4 la R6unbn 
pour sa campagne qui parle 4 
neire coeur avee bea«6, diateur 
etintenste* 
'Bernaid Chottet est crnseit m 
wmtmmicaitM 
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